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Привычный образ, который возникает в сознании при слове «про- 
давец», — это образ человека, который навязчиво предлагает нам что-то ку- 
пить, практически вымогает у нас деньги за очередную ерунду под видом 
«уникального и очень выгодного предложения». И очень редко слово 
«продавец» ассоциируется у людей с образом профессионального кон- 
сультантазв конкретном вопросе, союзника при выборе и принятии реше- 
ния, партнёра в процессе купли-продажи. 

Для того чтобы стать настоящим мастером продаж, очень важно по- 


р зять, что такое. у продавец: профессионал» и что нужно знать и уметь, что- 
ых. б им стать. а ь а 
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Введение 





А нужно ли быть профессионалом в торговле? Чему тут 
учиться?! 
Каждый день вокруг нас происходит множество событий, 
которые имеют самое непосредственное отношение к продажам. 
Зачастую, мы сами же в них и участвуем. Посмотрите: мы поку- 
паем продукты, билеты на поезд или в театр, заказываем цветы 
© доставкой на дом, нанимаемся на работу, стараемся понравить- 
ся представителю противоположного пола - и всё это элементы 
купли-продажи! 
Но обратите внимание: для большинства людей понятие 
«торговец» никак не связано с понятием «профессионал». При- 
вычный образ, который возникает у нас в сознании при слове 
«продавец», — это образ человека, который навязчиво предлагает 
нам что-то купить, практически вымогает у нас деньги за очеред- 
ную ерунду под видом «уникального и очень выгодного предло- 
Жи ах. 
И очень редко слово «продавец» ассоциируется у людей 
к. _ собразом профессионального консультанта в конкретном вопро- 
Ре се ЕЯ при выборе и принятии решения, партнёра в про- 
Г О, и. < 

и и стать настоящим мастером продаж, очень 
гЬ ‚что такое «продавец-профессионал» и что нужно 
ы им стать, Кроме того, необходимо понять, 
Бе ссионал» отличается от «просто продавца». 
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Глава 1. РЕ 
Профессиональный продавец - кто это? 





В этой главе мы рассмотрим семь основных правил, понимание 
и выполнение которых превращают «простого продавца» в «про- 
давца-профессионала». Забегая вперед, отметим, что самое глав- 
ное правило заключается в том, что успех в продажах - это не 


«Божий дар», не «талант», а мастерски отточенные профессио- 
нальные навыки, которым можно научиться! 


Правило № 1. Торговля — это мастерски отточенные 
навыки, а не «Божий дар». 





Зачастую, наблюдая преуспевающих в своём деле людей, мы 
восхищаемся ими и говорим: они талантливы от рождения, у них 
есть Дар! Но поговорите с ними, изучите тот путь, который они 
прошли к вершине своей славы, и вы увидите, что они достигли 
этой вершины только благодаря упорной и кропотливой работе 
над собой. Спросите любого выдающегося спортсмена, как он стал 
чемпионом. И он расскажет вам про изнурительные тренировки, 
тяжелые травмы, череду поражений и разочарований, после кото- 
рых пришла долгожданная победа. Кому-то всё это давалось чуть 
легче, кому-то — чуть тяжелее. Бесспорно одно: всех «удачников» 
в этой жизни объединяет упорный труд: тренировки, анализ ре- 
зультатов, учёт ошибок и повторение, повторение, повторение... 

Вопрос — зачем всё это мне нужно? Может быть, всё полу- 
чится само собой? Ведь когда мы смотрим на работу профессио- 
нала, все, что он делает, нам кажется предельно простым — не- 
ужели у нас не получится так же?! А мы что, «рыжие, что ли»?! 
и действительно, мы часто пробуем что-то делать сами — чиним 
водопроводные краны, электропроводку, автомобили, строим да- 
— о в и“ специалистами в этих областях. 

успешно мы это делаем? 





Например, мне однажды понадобилось сделать фигурную 
подставку под большой. аквариум в моей квартире. Аквариум 
вмещал целых 250 литров воды, и подставка требовалась н‹ 
только красивая, но и надёжная. Я решил построить основание 
из кирпича и цемента, покрыть его «жидкими обоями», укра- 
сить гипсовыми фигурными элементами - и готово! Мне каза- 
лось, что это проще простого. Я закупил все необходимое и при- 
ступил к работе... Через две недели (мне ведь ещё и на работу на- 
до было ходить, а не только подставку сооружать) я понял, что 
увяз: завершения работ ещё не видно, а жить в квартире уже не- 


Е возможно — грязь, развал... Всё это порядком нервировало не 
у только меня, но и всю семью. В итоге я пригласил мастера, и че- 
рез два дня вся моя семья сидела и любовалась аквариумом! 
В течение этих двух дней я иногда (когда было время) наблюдал 
со стороны за действиями мастера и недоумевал -— я же всё де- 
ы лал так же, но у меня ТАК ЖЕ не получалось! Так в чём же он 
. лучше? Всё просто: этот мастер обладал многолетним опытом 
и всеми необходимыми профессиональными навыками для ре- 
я шения этой задачи. 
Хх Но когда речь заходит о торговле, мы почему-то думаем, что 
И в этой области надо обладать какими-то врождёнными качества- 
И ми, а не наработанными навыками. Давайте развеем этот миф! 
е Забудьте о так называемом «прирождённом продавце». Профес- 
Л сионализму в торговле можно научиться, и это может сделать 
и, любой человек! Вы сомневаетесь? Это понятно. Может быть, вы 
Н уже что-то умеете, и многие уже считают вас хорошим продав- 
цом, но вы же думаете о том, чтобы стать ещё более успешным? 
; Тогда наберитесь немного терпения. Читая эту книгу, просто пы- 
{ тайтесь делать то, о чём в ней говорится, — пытайтесь освоить 
ыы и наработать навыки мастерства. Мы будем учиться мастерству, 
а не техникам продаж. В мире уже описаны тысячи техник дости- 
у- жения чего угодно: 100 способов превращения трудностей в пре- 
›- имущества, 200 способов борьбы с лишним весом, 500 способов 


«честного отьёма денег» у окружающих... Не подумайте, что я 

отив всех этих техник — с техниками-то всё в порядке! Но лю- 
м. + ве. | . 

ика сама по себе, без соответствующих навыков, тренин- 


не сможет помочь вам достигнуть даже неболь- 
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Правило № 2. Искусство торговли 
начинается со знаний. 





Комплексные знания — это основа, на которой строится про- 
фессионализм в торговле. Профессионализм строится как боль- 
шой дом -— сэкономишь на фу ндаменте, возьмешь не тот кирпич 
или не ту марку цемента, плохо состыкуешь конструкции пере- 
крытий, и... дом рухнет. 

Вам как продавцу-профессионалу надо знать абсолютно всё 
о следующих вещах. 

О вашем товаре или услуге. Вы должны стать экспертом 
в этом вопросе. Какая идея положена в основу данного товара? 
Где и как он производится? Какие ингредиенты, технологии, де- 
тали использованы в производст ве данного продукта? Каковы 
критерии качества ингредиентов, деталей, технологий? Знаете ли 
вы досконально условия применения товара? Какэти условия со- 
относятся с запросами потенциальных покупателей? Каков круг 
ваших потенциальных покупателей? К какой ценовой и качест- 
венной категории относится ваш товар? Каково соотношение це- 
на/качество у вашего товара, и как этот параметр соотносится 
с предложениями ближайших конкурентов? Каковы наиболее 
яркие потребительские качества вашего товара? В каких жизнен- 
ных ситуациях он может оказаться полезным? Что вы знаете об 
опыте других продавцов, предлагающих подобный товар? Как от- 
зываются о вашем товаре клиенты (необходимо вести учет самых 
ярких и интересных отзывов ваших благодарных клиентов)? Вы 
должны знать ответы на все эти вопросы. Знание товара — один из 
краеугольных камней фундамента вашего профессионализма, 
но одних знаний только для успеха не достаточно. 

__ О ваших клиентах и их потребностях, проблемах и чаяниях. 
Когда вы вступаете в общение с потенциальным клиентом, вы 
должны знать (или узнать в данный момент) о нём как можно 
больше, Надо узнать о клиенте даже то, чего не знает он сам! Это 
очередной, шаг к уровню продавца-профессионала, потому что 
настоящий профессионал выступает в первую очередь не как ис- 
ТоНих товаров или услуг, а, как советник-консультант-партнёр, 

„Которому, можно доверять, во, всём. Продавец-профессионал 
прежде всего находит и предлагает решения проблем, возник- 
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|. ших у клиента. А что вы знаете о ближайшем окружении вашего 
клиента? Часто продавец совершает 
внимание только на че 


›- шения. Конечно, 


ошибку, фокусируя своё 

ловеке, от которого зависит принятие ре- 

этот человек важен, и его мнение надо учиты- 

ч вать — он, в конце концов, выдаёт деньги на покупку. Но никогда 

С не теряйте возможность по) гучить информацию и о других лю- 
дях, входящих в окружение вашего клиента, никогда не упускай- 

сё те возможность поближе познакомиться с ними и сделать их ва- 
шими союзниками... 


УМ (9) ваших конкурентах. Что вы знаете о сегменте рынка, на ко- 
а? тором вы работаете? Каковы отдаленные и ближайшие аналоги 
це- ваших товаров ИЛИ услуг: И Каковы К онкурентные преимущества 
вы вашего товара: ? А в чем ваш товар \ уступает другим аналогичным 
ли товарам: ? Какие МЕ аркетинговые приё МЫ ИСПОЛЬ: зуют ваши конку- 
-0- ренты? В чём сильные и слабые стороны продукции и сервисного 
уг обслуживания ваших конкурентов? Ответы на эти вопросы нуж- 
-т- ны вам для детального анализа ваших торговых предложений 
е- и предложений ваших конкурентов. Проанализируйте ваши недо- 
ся статки и ваши преимущества. 

ее О вашей отрасли. Старайтесь быть постоянно в курсе всего 
`н- происходящего в вашей индустрии. Будьте на виду сами и пред- 
об ставляйте свою компанию на всех общеиндустриальных информа- 
а ционных мероприятиях и в СМИ - на симпозиумах и выставках, 
ых в печатных изданиях ив Интернете. Отслеживайте изменения в за- 


ты конодательстве, регулирующем деятельность вашей отрасли. 
Будьте в курсе всех новостей вашей индустрии: технологических 
прорывов, открытий, модификаций аналогичной продукции у ва- 
ших конкурентов, как в вашей стране, так и за рубежом. Научитесь 
тонко чувствовать изменения экономической ситуации в стране 
и мире, которые могут повлиять на вашу отрасль. 

Получается, что вы должны знать детально все нюансы ва- 
шего товара, ваших клиентов, конкурентов и отрасли! Думаете, 
всё это потребует много усилий и времени? В общем-то, вы пра- 
вЫ. Но подумайте, а какие альтернативы у вас есть? Начать рабо- 
тувмен выгодных для вас условиях? Это шаг к неудаче. С дру- 

роны ‚ оцените, что вам дадут все: эти знания, на получение 
емя и усилия. Жизнь — это постоянное 
1 гй турнир надо выходить с полным 
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арсеналом оружия! Так что, если вы хотите преуспеть, начните 
с получения подробных знаний в обозначенных областях. 


Правило № 3. Самое главное — СЛУШАТЬ! 





Очень часто приходится встречать в жизни примерно следу- 

ющие диалоги: 

Продавец: Здравствуйте! Я тут случайно видел, как вы при- 
нимали таблетки, и хотел бы вас спросить: не хотели бы 
вы приобрести у нашей компании пищевые добавки 
вместо ваших таблеток? 

Клиент: Опять очередная «панацея»?! 

Продавец: Нет! Наши продукты самые лучшие — вот посмо- 
трите каталог, сертификаты... 

Клиент: Все это говорят и показывают! А я вот в газете чи- 
тал, что в нашей стране от приёма этих снадобий уже 
скончалось множество народу, а на Западе их вообще не 
употребляют. 

Продавец: Ну посмотрите наш каталог — там всё очень хоро- 
шо расписано! 

Клиент: А какие у вас цены? 

Продавец: Самые низкие, а если вы ещё и .. (далее следует 
некоторое условие, которое надо выполнить), то вы смо- 
жете всё это купить ещё и с большой скидкой!!! 

Клиент: Мне бы тут на свои таблетки бы хватило... 

Продавец: Посмотрите, какие у нас баночки (достаёт обра- 
зеп)!, 

Клиент: Надо посоветоваться с врачом... 

„Продавец: Что там ваш врач?! У нас тут за углом есть каби- 
нет компьютерной диагностики!!! 

›. Юшент: Но мне сейчас некогда, я спешу... 
Е _ Прос авец: Вот мой телефон — позвоните мне. 
Клиент: Хорошо, может быть... 
они расстаются и, как правило, больше не встреча- 
ге» Этот клиент так и не купит добавки, а прода- 
время вообще забросит это занятие по при- 
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Профессиональный продавец — это не тот, кто рассчитывает 
на своё обаяние, словоблудие или «Божий дар», а тот, кто посто- 
янно слушает своего потенциального покупателя и старается 
встать на его место для того, чтобы понять, что же волнует этого 
человека и что могло бы его заинтересовать. В этом деле самая 
большая трудность — это разговорить собеседника, а не говорить 
самому. Если время, которое занимает ваша речь в диалоге, начи- 
нает превышать 40 %, то пора сделать одну простую вещь = затк- 
нуться! Важно меньше говорить и больше слушать. А если и от- 
крывать рот, то для задавания уточняющих или направляющих 
вопросов. Пусть сам клиент всё расскажет — и что его заботит 
в данный момент, и что его волнует или интересует по жизни, 
и какие у него проблемы. В итоге он сам расскажет вам, что вам 
нужно сделать для того, чтобы он купил у вас товар! 

Вернемся ещё раз к вышеприведённому диалогу. Посмотри- 
те, что продавец узнал о своём клиенте? Что он принимает какие- 
то таблетки, что довольно скептически относится к биологически 
активным добавкам (БАД), что знает о них только из прессы, что, 
по его мнению, покупать БАД - «швырять деньги на ветер», что 
он верит своему врачу и что в данную минуту торопится. 

Прекрасно! За минуту мы всё-таки узнали многое об этом че- 
ловеке. Основываясь на этих фактах, уже можно подвести клиен- 
та к покупке — конечно, если действовать не так топорно, как неза- 
дачливый продавец в нашем примере, а меньше говорить, задавать 
нужные вопросы и больше слушать. Как именно? Для начала сто- 
ит осторожно поинтересоваться — а что за таблетки он принимает? 
Ведь если человек принимает таблетки — значит, у него есть какая- 
то, причем, вполне конкретная, проблема! Если ещё и рассмотреть 
название препарата на упаковке, то эту проблему можно достаточ- 
но легко «вычислить». Или просто задать осторожный вопрос: вам 
плохо? что с вами? не нужна ли помощь? В ответ клиент, скорее 
всего, скажет что-нибудь о своём недомогании. Вряд ли подроб- 
но, но хотя бы на уровне «язва замучила!». Теперь нелишне будет 
посочувствовать клиенту, и он, вдохновлённый тем, что на его 
болячку» обратили внимание, с вдохновением начнет рассказ 
состоянии своего здоровья и безуспешной борьбе с недугом. 
По ходу разговора можно задать ещё несколько наводящих вопро- 
сов — а какова эффективность применяемых препаратов? какие 










































































































гтучшения « 


побочные явления? какая динамик: 

ОДНО, осторожно спрос ИТЬ Н отов ли клие испытать аа 
нибудь новое средство для противостояния своем недугу? Если 
ДА, то что бы он предпочёл? В результате клиент сам расскажет 
’пытанным им средствам, како- 


что его смущает 


вам всё: как он относится к уже и‹ 
во его отношение к альтернативным вариантам, 
в них ит д. ит. п. Естественно, у настоящего и грофессионального 
продавца БА] сея себе обязательно должна быть коробочка с би- 
одобавками, которые он сам постоянно принимает. И если в про- 
цессе разговора, как бы невзначай, достать свою кассетницу с рос- 
сыпью капсул, принять пару и тихонько убрать пачку в карман, 
то клиент обязательно обратит на это внимание и спросит: у вас 
тоже какие-то проблемы со здоровьем? В ответ можно рассказать 
ему свою «историю со счастливым концом» — о преодолении бо- 
лезни при помощи БАД. То есть показать клиенту реальный ре- 

зультат употребления продукта! Но надо сделать всё это, не заост- 
ряя внимание клиента на конкретных препаратах конкретной 
компании. Как вы думаете, что теперь захочет клиент? Конечно, 

он захочет познакомиться с этой кассетницей (точнее, с её содер- 
жимым) поближе! Воттеперь он точно позвонит такому продавцу, 
чтобы встретиться и узнать все подробности. 

Итак, давайте ещё раз повторим: заставьте своего клиента го- 
ворить и слушайте, наблюдайте, замечайте, и ещё раз слушайте! 
А затем покажите вашему клиенту, как ваш товар может удовле- 
творить его потребности. 


Правило № 4. Люди покупают не сами товары, 





а выгоду от них. 


Запомните это простое правило: люди покупают только вы- 
году от приобретения товара, а не сам товар как таковой. Важно 
не то, какой препарат, прибор или услугу вы предлагаете, а то, ка- 
кую выгоду получит человек, купив это. Товорите с клиентами не 
о свойствах и спецификациях вашего товара, не о цене на него 
а именно о выгоде, которую может получить ваш клиент. Это не 
р что вам вообще не стоит говорить о свойствах товара. 

‘упоминая свойства, старайтесь каждый раз подчеркнуть 


Ю эти 
нии кН овен приносят клиенту! 


ВИЙ 
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Портативность и лёгкость ноутбука — это свойство. А удоб- 
ство автономной мобильной работы в любом месте (хоть на ко- 
ленях в чистом поле) — это выгода! 

Присутствие в креме кремнийорганических соединений 
это свойство. А надёжная и безопасная защита кожи клиента 
в любых условиях -— это выгода! 

Многокомпонентная формула БАД — это свойство. А приём 
многих важных питательных веществ в оптимальном сочетании 
в виде одной капсулы -— это выгода! 

Но помните — у каждого человека своя выгода! 

Например, попробуйте мне продать электроплиту. Допус- 
тим, у неё такие свойства: стеклокерамическая панель, 4 конфор- 
ки, таймер, датчик автоматического отключения конфорки, если 
на ней нет кастрюли, режим «форсажа» конфорки для ускорен- 
ного закипания и многопрограммная духовка с управлением при 
помощи пиктограмм. 


1 Попробуйте предложить мне выгоду от этой плиты. Мину- 
, точку! Я сказал — МНЕ! 
я Давайте немного разберём разницу в личных выгодах от 
у, этой плиты для меня и моей жены. 
Для меня, как и для многих мужчин, наличие датчика авто- 

- матического отключения конфорки при снятии с неё кастрюли — 
ы это благо! Мы часто забываем выключить плиту, и нам прихо- 
- дится оплачивать ремонт перегоревших нагревателей и расход 

| электроэнергии... 

| Для жены наличие такого датчика — сплошное мученье! Это 
и, | потому, что датчик позволяет включать конфорку только при на- 
к. | личии на ней кастрюли с толстым дном, причём, абсолютно ров- 
| ным (никаких пригоревших комков пищи)! Иначе вы просто не 
!- сможете включить конфорку. Значит, появляется необходимость 
го 


пересмотреть весь свой «кастрюльный парк» и, скорее всего, ку- 
пить новые кастрюли и сковородки. 
и для жены наличие таймера — благо; вовремя «по- 
„ прежде чем убежит молоко! 
Наличие < стеклокерамической панели — благо для жены: 
у поверхностью, но «кара» для меня — теперь 
в магазинах специальные химические средства 
г панелью, которые не будут ее царапать... 
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Мультипрограммная духовка для меня как абсолютно н‹ 


з - 
приспосооленного к готовк* человека с высшим техническим о0- 


разованием — просто чудо! А кнопочек-то сколько!!! 

Для жены моё «чудо» весьма чуждо. Она всегда готовит чу- 
десную выпечку, на запах которой готов сбежаться весь квартал! 
Но она всегда «колдует» над духовкой в ручном режиме и слы- 
шать ничего не хочет о какой-то там программе... 

Режим «форсажа» на конфорках — это благо и для меня, 
и для жены. Приятно, когда полная кастрюля закипает в считан- 
ные минуты! 

Итак, вы видите, какие разные выгоды от использования 
этой плиты интересуют меня и мою жену? Ну, а как вы узнаете, 
какую выгоду ожидает ваш клиент от вашего предложения?.. 
Молодцы! Конечно! Именно так — дайте клиенту самому расска- 
зать об этом! Пусть он вам детально поведает о своих чаяниях. 
А потом покажите, как он получит ту выгоду, о которой мечтает, 
через свойства вашего товара! 

Звучит слишком просто? Но это именно так! 


Правило № 5. Встаньте на позиции клиента, 
а потом поставьте его на позицию продавца. 





Для того чтобы вы как продавец-профессионал действовали 
эффективно, сначала надо узнать - а чего же хочет клиент, чего 
он ждёт от меня? Другими словами, вы должны встать на пози- 
цию клиента и посмотреть на свои предложения с его «колоколь- 
ни». Попробуйте влезть в его шкуру. Задумайтесь, что бы вы по- 
чувствовали на его месте после вашей презентации? Что в ней 
оттолкнуло и что заинтересовало? Какая из перечисленных вы- 
год действительно важна, и что может подтолкнуть к принятию 
решения о покупке? «Зачем я тут сидел и слушал продавца? 
А симпатичен ли он мне, я ему доверяю?» 

Когда вы это проделаете, вы сможете сместить фокус своего 
внимания и интереса со своих нужд на интересы и нужды клиен- 
та. Это очень важно: при покупке люди всегда руководствуются 
своими интересами и нуждами, а не вашими. 

в. _ Сделайте сея ваш клиент почувствовал свою значи- 
„етироНы 41 и и = . вит ы::--4 


м р | , 











вашего шоу! Все ваши слова должны сводиться к обсужденик 
его проолем, его возможностей, его интет 
ших возможностей помочь ему достичь того, к чему он стремут 


ся! Но не пускайтесь «во все тяжкие». не уступайте в цене, в ус 
ловиях сделки и т. п. Ищите взаимовыгодный 1 компромисс, в ко- 
тором выигрывают обе стороны. Покупатель должен получите 
СВОЙ выигрыш, свою выгоду от сделки удовлетворение своих 
мечтаний и желаний, а вы — свой выигрыш, своё вознаграждение 
Помимо гонорара, вы ещё получаете удовлетворение, осознавая, 
что помогли человеку получить нечто очень важное для него. 

Лучшее «топливо» для работы профессионального продав- 
ца — это большая куча огромных проблем его клиентов! Поду- 
майте об этом. Что происходит, когда у человека возникает ка- 
кая-то проблема? Конечно — она начинает, как назойливая муха, 
свербить у него в мозгу. Она просто издевается над ним, над его 
спокойствием и благополучием. В результате, через. некоторое 
время даже у самого выдержанного человека возникает главный 
жизненный приоритет — решить эту злосчастную проблему! Вот 
тут-го и появляетесь вы, «весь в белом», в роли главного героя- 
спасателя! Но самое главное в этот момент — встать на позицию 
вашего клиента, влезть в его шкуру и прочувствовать его пробле- 
му на себе. Прочувствовали? А теперь подумайте, какие свойст- 
ва ваших товаров смогут ему помочь. Итак: знайте все свойства 
ваших товаров и услуг, но ищите выгоду для клиента, которую он 
получит через эти свойства. 

В процессе совершенствования своих навыков вы можете 
пойти дальше. После того, как клиент осознал выгоды, которые 
он получит, приняв ваше предложение, попробуйте пробудить 
в нем фантазии на тему «а какие ещё выгоды я как покупатель 
получу от этого продукта?». Если у вас это получится, главное 
затем — вовремя остановиться! Иначе клиент замучает вас требо- 
ваниями продать ему товар сей же миг, здесь и сейчас! 


Правило № 6. _ Цена — не главное! 


‘это «цена — не главное»?! — возразите вы. Конечно, це- 
и обсуждение цены = это один из моментов раз- 
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рируются на цене как на самом 


нающие продавцы: они концент 


главном аргументе своего предл 
ловушка, в которую попадаются многие 


‚жения! Это самая простая, 


но и самая коварная 
продавцы. Давайте поподробнее рассмотрим этот момент. 

Например, клиентка, дама бальзаковского возраста, заинте- 

ресовалась покупкой крема и обратилась к продавцу. 

Клиентка: Скажите, пожалуйста, а что это за крем и сколько 
он стоит? 

Продавец: О! Это самая последняя разработка косметоло- 
гов — крем на кремнийорганической основе, и стоит не- 
обыкновенно дёшево — всего 4 доллара за 25 миллилит- 
ров!!! 

Клиентка: Сколько?! За этот тюбик 4 доллара?! Он что, 
из золота? 

Продавец: Ну что вы! Это же последняя разработка и про- 
фессиональная формула! Кроме того, он необычайно 
экономичен — для ухода за лицом вам потребуется всего 
2 капли. 

Клиентка: Да за эти деньги я могу купить авоську упаковок 
кремов, которые ещё к тому же и выглядеть будут суще- 
ственно лучше! аа. 

Продавец: Но ведь это самая последняя новейшая формула! 
При её изготовлении применяются уникальные техно- 
логии! 

Клиентка: В других тоже применяются «новейшие» техно- 
логии... 


Продавец: Это формула создана только на натуральной осно- 
ве без включения «химии»! 

Клиентка: Всё в этом мире можно разложить на химические 
составляющие и потом собрать снова. Так что не утруж- 
дайте себя. Я сама разберусь! 

Продавец: Как пожелаете. Но если вы к 

_ 5 компонентов, 
в10%. _ 

_Клиентка: Спасибо, я подумаю... 


упите весь набор из 
то я вам уступлю в цене и сделаю скидку 











не подарок. С другой стороны, с каждым годом клиенты стано- 
вятся всё более «сложными», они имеют своё мнение по многим 
вопросам. 

Давайте посмотрим, что. же НЕ сделал горе-продавец? Для 
начала он даже не попытался разговорить клиентку. Он не поста- 
вил себя на ее место и не понял, что же она ищет, в чём её поку- 
пательская мотивация. Для начала надо было дать ей погово- 
рить. Задавать вопросы, слушать и затем переводить 16:10) (6 гва 
крема в её выгоду. Сфокусироваться на клиентке и её потребно- 
стях. А что происходило? Весь разговор шёл о свойствах крема, 
его цене и возможности получить скидку. 

Хотя продавец и не приложил усилий для того, чтобы по- 
лучить информацию о своей клиентке, но кое-что мы можем 
о ней сказать. Например то, что сама цена (как абсолютная ве- 
личина) её не пугает — она спокойно сказала, что «может по 
этой цене купить хоть...». Кроме того, можно понять, что она ра- 
зуверилась в легендах о чудодейственности «последних техно- 
логий> и «натуральной» косметики. Кое-что она понимает 
и в химии. Но при этом она ищет! Ищет новый крем, потому 
что ранее купленные кремы её не удовлетворили. Какие выво- 
ды можно сделать? Она ищет крем для «результата» и готова за 
него заплатить еще и не такие деньги! Поэтому с ней стоит за- 
говорить на тему результатов применения данного крема, рас- 
сказать свою историю знакомства с ним и причины выбора дан- 

ного крема для себя (если вы сами пользуетесь этим кремом). 

} Особенно если это сделать «тоном заговорщика» и сопроводить 
демонстрацией результатов применения этого крема. Дальше — 
укрепить достигнутое положение и подчеркнуть уникальность 
формулы крема, сказать, например, так: «Вы ведь понимаете, 
что хорошего никогда не бывает много... Вот и этот крем выпус- 
кается в очень ограниченном количестве и вы еще можете успеть 
купить эту. уникальную и действенную формулу. Представьте, 
как поразятся ваши подруги, когда увидят ваше преображение, 
я и как они будут завидовать вам уже только потому, что этот крем 


сесть только у Вас». и 





выгоды для этой клиентки. Не зацик- 
оздавайте ценность. Когда приобретаемая 
1 евысит сумму уплаченных денег, сделка 
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обязательно состоится. Причём, клиентка будет ужасно рада та- 
кой выгодной сделке! 

Итак, в процессе работы с клиентом у вас есть два пути: сфо- 
кусироваться на свойствах товара и цене, или сделать ключевы- 
ми понятиями выгоду и ценность, которые приобретает клиент. 
На первом пути вам придется произносить длинные монологи 
ИЛИ препираться с клиентом. На втором внимательно слушать 
клиента и задавать ему наводящие и уточняющие вопросы, цель 
которых — помочь клиенту понять, почему ему ВЫГОДНО приобре- 
сти именно этот товар и именно у вас. 

Когда люди могут получить бульшую ценность и бульшую 
выгоду, они готовы платить больше. Никогда не занижайте цену! 
Просто помогите своему клиенту открыть ДлЯ себя как можно 
больше выгод и осознать все ценности, которые он получает, по- 
купая у вас товар. 


Правило №_7. Никому ничего не продавайте! 





Как вы думаете, в каких случаях вы можете потерять своего 
давнего и, казалось бы, надёжного друга (подругу)? Правильно! 
Во-первых, дайте ему деньги взаймы, во-вторых, продайте ему 
что-нибудь! И это происходит не только с друзьями — никто не 
любит, когда ему что-нибудь продают. Но почему-то продавцы- 
дилетанты с упорством, достойным лучшего применения, продол- 
жают думать, что они должны что-то кому-то продать. Как только 
потенциальный клиент видит (чувствует), что сейчас ему будут 
что-то продавать («втюхивать»), как тут же у него находится мно- 
го причин оборвать начавшийся, а иногда и не начавшийся, разго- 
вор. Люди просто‘ненавидят, когда им что-то продают, но ужасно 
любят что-то покупать. Задача продавца-профессионала не про- 
дать, а помочь купить. Но как это сделать? Мы уже немного обсу- 
дили это в предыдущих правилах. Теперь давайте поразмышляем 
ещё. Как же мы можем научиться понимать, чем руководствуется 
наш потенциальный клиент при принятии решения о покупке? 
Для этого нам стоит рассмотреть две поведенческие реакции, ко- 

олее важны для нас как продавцов. 
вость. Эта реакция показывает, в какой степени 
‚ чувст- 
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вами и поступками окружающих его людей. При определении 
относительного уровня настойчивости какого-либо человека по- 
лезно наблюдать за невербальными сигналами, которые он пода- 
ет - жестами и телодвижениями. Очень настойчивые люди 
обычно чрезвычайно активны в невербальных сигналах — ожив- 
ленно жестикулируют, переминаются с ноги на ногу, ерзают ИЛИ 
подпрыгивают на стуле, говорят быстро и громко, их рукопожа- 
тие — активное и крепкое. Такие люди постоянно задают вопро- 
сы ДЛЯ Того, чтобы поспорить с собеседником или придать вес 
своим словам и мнению. Настойчивые люди всегда готовы вы- 
сказать своё мнение, быстро принять решение, они достаточно 
нетерпеливы и рискованны. Люди с низким уровнем настойчи- 
вости обычно ведут себя вяло, мало жестикулируют, избегают 
прямого взгляда вам в глаза, говорят медленно и тихо. Ненастой- 
чивые люди, если и задают вопросы, то лишь для того, чтобы 
уточнить какие-либо детали, часто незначительные, в их глазах 
читается сомнение. Эти люди ужасно не любят рисковать и ста- 
раются избегать быстрого принятия решений. 
Чувствительность. Эта реакция показывает, насколько пол- 
но человек выражает свои чувства, эмоции, а также в какой степе- 
ни он стремится к развитию отношений. Чувствительные люди 
весьма активны в невербальном общении, особенно это касается 
жестов и мимики. Очень чувствительные люди (с ярко выражен- 
ными кинестетическими чертами) стараются физически прибли- 
зиться к собеседнику, с удовольствием прикасаются к товару, де- 
густируют, примеряют его. Их основополагающее желание — по- 
делиться своими чувствами и ощущениями с окружающими их 
людьми. Чувствительные люди более ориентированы на чужое 
мнение, их практически не интересуют конкретные факты и по- 
дробности, которые излагает продавец. Они эмоциональны, от- 
крыты, вольно обращаются со временем и обращают мало внима- 
ния на условности. Нечувствительные люди, наоборот, практиче- 
ски постоянно носят «каменную маску» — выражение их лиц 
и интонация практически не меняются. Эти люди постоянно ста- 
раются установить некий барьер между собой и собеседником. 
Они концентрируют. своё внимание на предмете разговора 
г ки рят о своих ощущениях или впечатлениях. 
‚не интересуются чужим мнением — им 
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важны факты, детали, спецификации, ингре диенты токументы. 
Эти люди собраны, жёстко управляют со00и И СВ им временем, 


чётко соблюдают «букву» закона. 

Вот и всё. Зачем нам эти знания? Всё просто — эти две пове- 
денческие реакции позволят нам рассмотреть четыре основных 
типа покупателей. 

1. «Душечка» - низкая настойчивость + высокая чувстви- 
тельность. 

«Милейший человек», «обаяшка», «душа коллектива» — это 
все о них, родимых. Вы сможете сразу определить этот тип лю- 
дей. У них всегда при себе фотографии супруга (супруги), детей 
и домашних животных, они очень мягко-эмоциональны, не лю- 
бят формальной обстановки, быстро готовы перейти на «ты», 
они искренне радуются простому факту неформального обще- 
ния. Всё просто изумительно в этих людях! Есть только один ми- 
нус: они готовы потратить сколько угодно своего времени для 
общения с вами на любые темы, кроме бизнеса. Дружеское не- 
формальное общение — это прекрасно! Но оно не оплатит ваших 
счетов. Дружелюбный человек очень рад поделиться с вами чув- 
ствами, очень расположен к вам, готов по-дружески помочь 
_и поддержать. Высокая степень чувствительности -— это здорово! 

Г Но из-за низкого уровня настойчивости эти люди практически 
‚ невидят своих целей, не умеют рисковать, медленно принимают 

_ решения, а действуют еще медленнее. 

— Как же с ними работать? Всё просто — настройтесь на нето- 
ропливую беседу, соглашайтесь с ними, демонстрируйте интерес 
к подробностям их жизни, разделяйте их чувства и ощущения, 
НО: медленно и упорно продвигайтесь к своей цели, идите впе- 


`  рёди не дайте вас «заболтать». 


| 


| 


Самое важное при общении с такими людьми — помнить, что 
«душечки» ужасно не любят конфликтов и напряжённости в отно- 
шениях, поэтому они часто просто поддакивают и говорят то, что 


| хочет услышать собеседник. Поэтому несколько раз убедитесь, что 
, 


вы точно поняли цели вашего собеседника, что вы действительно 
договорились о сделке, уточните несколько раз сроки ваших следу- 
ющих контактов и совместных действий. Никогда не разговари- 
аб 4 фактах, ингредиентах, технологиях, ценах и прочих 
| рах — эти люди живут вне логики и фактов, они руководству- 
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ются только ощущениями, полученными в ходе вашей беседы, 
а также при дегустации или примерке вашего товара. Помните = 
эти люди не любят рисковать! Значит, надо уделить особое внима- 
ние гарантийным обязательствам и вашему расположению. За- 
верьте их в вашей личной поддержке: «Я буду навещать вас каж- 
дую неделю для того, чтобы убедиться, что у вас всё в порядке!». 

2. «Итальянец» — высокая настойчивость + высокая чувст- 
вительность. 

Первый человек, который приходит на ум при определении 
этого. типа людей — Адриано Челентано. И это не просто так: 
для того, чтобы стать известным, надо быть настойчивым, а для 
того, чтобы стать любимым, — надо быть чувствительным. Как ни 
странно, этот тип наиболее близок к типу «идеального продав- 
ца» — настойчивого и эмоционального. 

Люди подобного склада так же открыты к общению, как 
и «душечки», — они, в силу своей высокой чувствительности, 
прежде всего заинтересованы в людях и взаимоотношениях с ни- 
ми, а не в фактах, логике и деталях. Им нравится общаться, они 
активны, стремятся к высоким целям, амбициозны, обладают 
чувством собственного достоинства, мечтательны, им нравится 
высказывать ‘свою точку зрения, говорить о своих планах и до- 
стижениях. 

«Итальянцев» не. трудно разговорить, сложнее привлечь их 
внимание к сути вашего предложения. Дайте им высказаться 
о своих планах и мечтах и дайте понять, что вы можете помочь 
в осуществлении их планов — предложить им нечто уникальное, 
что приблизит их к заветной цели. Постарайтесь рассказать не- 
сколько историй о «чудесных изменениях» в жизни других лю- 
дей, которые воспользовались вашим предложением. Только под- 
бирайте эти примеры таким образом, чтобы они были заведомо 
привлекательны для «итальянцев». Это должны быть примеры 
чьих-нибудь успехов, побед — скорее всего, «итальянец» загорит- 
ся желанием их повторить и даже превзойти. Похвалите их ак- 

_ тивность и желание быть во всём первыми, преисполнитесь энту- 
_ зиазма иактивности в разговоре с «итальянцами»: «Это отличная 
иде чу помочь вам её осуществить! Вместе мы сделаем это 
+о быстрее и лучше!!! Ведь вы не сомневаетесь, что это 


ь в реальность? >. 
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У, «итальянцев» есть и < проблемные » СсвОИСТВа это склон- 


ность к мечтам, обобщению и преувеличению. Поэтому оудьте 


внимательны при определении всех деталей вашей сделки, обго- 
варивайте все нюансы и подробности. После встречи с челове- 
ком такого типа в ближайшее время свяжитесь с ним ещё раз, 
выразите восхищение состоявшейся беседой и обязательно, по- 
сле фразы «Как мы с вами и договорились...», ещё раз подробно 
проговорите все пункты вашей дальнейшей совместной деятель- 
ности. 

3. «Аналитик» — низкая настойчивость + низкая чувстви- 
тельность. 

Этот ТИП людей достаточно скрытен и безэмоционален — они 
могут «в пол-уха» слушать вас, кивать вам в ответ на ваши фра- 
зы, показывая, что следят за вашими мыслями, и одновременно 
просматривать какие-то материалы, смотреть новости по телеви- 
зору или обдумывать свои планы. Обычно эти люди достаточно 
хорошо организованы во времени и пространстве, их жизнь весь- 
ма упорядочена — одежда отутюжена, все вещи лежат на своих 
местах, ничто не требует ремонта. Всё в их жизни подчинено 
функциональности. «Аналитики» предпочитают вести разгово- 
ры в деловой обстановке и желательно на расстоянии от вас — че- 
рез журнальный столик, прилавок или отгородившись, на худой 
конец, своим чемоданом-дипломатом — ‘никакого намёка на ин- 
тимность или неформальность. 

Поскольку у «аналитиков» низка и чувствительность, и на- 
стойчивость, то их никак нельзя назвать открытыми и радушны- 
ми людьми. У них свои «пунктики» — факты, цифры, параметры, 
ингредиенты, спецификации, цены, планы поставок, льготы, ор- 
ганизация обслуживания. Эти люди очень пунктуальны: для них 
опоздание даже на 2-3 минуты! - нарушение договорённостей 
и признак неточности. Поэтому при разговоре сними не допус- 
кайте неточностей или упоминания фактов, которые вы не може- 
те быстро подтвердить. Они очень внимательны к опечаткам 
в тексте, в’том числе ик неправильно расстановленным знакам 
препинания. Всего лишь одна, казалось бы, малозначительная 
ошибка может стоить вам отношений с «аналитиком». Помните, 
это «ходячие компьютеры» и «живые энциклопедии» с очень вы 
сокими требованиями к полноте информации и её достоверности. 
















































4. «Лидер» - высокая настойчивость + низкая чувстви 
тельность. 

Типичный пример — отставные военные. Люди этого типа не 
только не настроены на контакт с вами, они постоянно хотят 
«подавить» вас. У этих людей, как и у аналитиков, всё в Жизни 
упорядочено и всему отведено своё время и место. Они не беспо- 
коятся о ваших чувствах, вашем удобстве, ваших взглядах - ко- 
му нужны чужие проблемы? Но в этой «жёсткости» и «агрессив 
ности» есть свои плюсы — эти люди умеют принимать быстрые 
и безоговорочные решения, приводящие к достижению цели. 
«Лидеры» не просто участвуют в событиях, они помогают собы- 
тиям происходить. Эти люди сделают всё, чтобы «подавить» вас 
и доминировать над вами, и если это им удастся, то они сразу же 
перестанут уважать вас — вы станете им не интересны. Если они 
почувствуют вашу «слабину», тут же начнут из вас «вить верёв- 
ки». «Лидеры» организованы так же, как и аналитики, — им важ- 
ны факты, результаты, порядок и схема достижения цели. Они 
никогда не интересуются ничьими чувствами или мнениями — 

они всегда сами принимают решение. 

Поэтому при общении с этим типом людей особенно важно 
дать им возможность самим выяснить все выгоды вашего пред- 
ложения и дать им поверить, что это именно они сами приняли 
решение о покупке. Для этого вам надо сыграть роль человека, 
которым они начали управлять и командовать. Вы можете это 
проделать, определив и поддержав их цели (как и в случае 
с «итальянцами») при помощи наводящих вопросов, которые 
приведут их к принятию решения. Кроме того, постарайтесь про- 
говорить с ними альтернативный вариант развития событий 
(клиент не принимает вашего предложения) с анализом «за» 
и «против» по каждому пункту каждого варианта и постоянным 
сравнением — какой вариант выгоднее. Пусть «лидер» сам дока- 
жет вам выгодность вашего предложения! 

Не пытайтесь установить с людьми такого типа отношения 
ичном уровне — «лидеру» не нужны партнёры. Его интересу- 
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1 
ют и пол ители и детали, факты, стратегии, технологии, кото- 


рые приведут ето к успеху 
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Ещё раз о главном. 
Сухой остаток пройденного материала Главы 1 





Правило № 1. Хотите стать мастером в горговле — постоян- 
но совершенствуйте свои навыки. т 

Правило № 2. Вы должны знать все, что возможно, о своем 
товаре, своих конкурентах, своей отрасли, и постоянно попол- 
нять эти знания. Вы должны стать экспертом! 

Правило № 3. Научитесь слушать и слышать! Научитесь 
задавать вопросы и заставьте своих клиентов говорить о своих 
проблемах, желаниях и мечтах до того, как вы начали презента- 
цию своего товара. 

Правило № 4. Люди покупают не товар, а выгоду! Не гово- 
рите о товаре и его свойствах — говорите о выгоде, которую полу- 
чит ваш клиент, воспользовавшись вашим предложением. 

Правило № 5. Постоянно ставьте себя на место клиента! 
Посмотрите на своё предложение глазами клиента — это помо- 
жет вам перевести свойства товара в выгоду клиента. 

Правило № 6. Цена -— не главное! Дилетант старается при- 
влечь внимание клиента понижением цены. Профессионал - по- 
вышением ценности и выгодности своего предложения. 

Правило № 7. Никогда никому ничего не продавайте! Лю- 
ди ненавидят, когда им что-то продают. Люди любят покупать! 
Настройтесь на «волну» клиента и дайте ему возможность ку- 
пить что-то в комфортных для него условиях. Если клиент полу- 
чит удовольствие от процесса сделки — он купит что угодно за 
любые деньги. 
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ея 
ОЯн- 
Глава 2. 
м Ваше Я - это самое главное! 
А ПОЗВОНИ" ПУ СЕ ИЕ же чт росе 
Раскройте себя и свои возможности 
т 
т Запомните одно из самых главных правил торговли: «Если 
= купили ВАС, то купят и всё, что вы предлагаете, без сомне- 
ния и колебаний!» Если вы внимательно прочитали предыду- 
щую главу, то наверняка заметили; что самым важным элемен- 
Гово- том подготовки сделки является то, как вы настроились на «вол- 
толу- ну> клиента и насколько клиент начал доверять вам и вашему 
мнению. На современном рынке представлено много разнооб- 
ента! разных товаров, на нем действует большое количество самых 
томо- различных продавцов. Если вы не устраиваете своего клиента 
как продавец, он может обратиться к другому. Причём его не 
: при- удержат от этого шага ни снижение цены, ни всякие «бонусные 
`— по- программы», ни прочие манипуляции с ценами. Поэтому чтобы 
преуспеть, вы должны в первую очередь уметь налаживать парт- 
| Лю- нёрские отношения с клиентом, уметь завоёвывать его доверие, 
у | предоставлять ему разнообразные сервисные услуги. Но наибо- 
уст? лее. важным является то, что покупатель должен признать вашу 
ть, КУ? компетенцию и ваш профессионализм. Вы можете достичь этого, 
г полу" постоянно тренируя свои навыки и профессионально организуя 
дно за свою работу. Результатом этой целенаправленной деятельности 
ы м станет выработка вашего личного профессионального ‘стиля. 
зе у Для формирования личного стиля вам необходимо узнать се- 
мВ креты, которые помотут раскрыть вам вашу сущность, ваше «Я». 
Ве» $) — Первый и самый важный секрет в этом деле — это ваша пер- 
ее в сональная ответственность за себя, за свою жизнь и свой успех 


ный? в этой жизни. Далее вам предстоит уяснить для себя — кто вы, ка- 
| ‘цели в жизни: вообще и в профессии в частности. Ус- 


ю зависит! от силы вашего желания победить! При- 
‘не нарушая’ этики и экологии вашей личности. 
победы вам обязательно надо знать ваших про- 
стоит им — похитителям вашего вре- 
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мени, которые тихо и незаметно «крадут» вашу эффективность 
в жизни. Итак, давайте попробуем разобраться с вашим «Я». 


Секрет № 1. _ Ваш успех в жизни зависит только от вас! 





У меня есть для вас две новости — одна хорошая и одна плохая. 

Хорошая: всё в этом мире зависит от вас, иесли вы приложи- 
те некоторые усилия, то весь мир будет крутиться вокруг вас! 

Плохая: никто в этом мире не собирается помогать вам в до- 
стижении успеха, защищать вас от этого мира, не говоря уже 
о том, чтобы что-то сделать за вас. Никто, кроме вас самих! 

Поэтому, чтобы начать движение к успеху, вам для начала 
стоит осознать меру собственной ответственности за СВОЙ успех 
или провал в этой жизни. Важно понять, что, если с вами проис- 
ходит что-то хорошее или плохое, вам надо периодически зада- 
вать себе вопрос: что я сделал для этого? Посмотрите вниматель- 
но на себя и ситуацию вокруг себя — дом, работа, круг общения, 
ваше здоровье, безопасность, уверенность в завтрашнем дне, ваш 
стиль, счастье или отсутствие такового. Внимательно просмот- 
рите каждую важную деталь вашей жизни. При этом какие-то де- 
тали могут дать вам основание для гордости, а какие-то = для 
уныния. Давайте сначала посмотрим на эпизоды вашей жизни, 
которыми вы можете гордиться. Как вам удалось достичь этого? 
Если вы внимательно всё рассмотрели, то можно определённо 
сказать: если только это не выигрыш в лотерею, то вы сами непо- 
средственно причастны ко всем вашим достижениям! Вы произ- 
вели в своё время некие действия, благодаря которым вы сейчас 
имеете возможность наслаждаться заслуженными плодами. 
Именно так всё и должно происходить в жизни. 

Теперь посмотрите на те моменты, которыми вы не слиш- 
ком-то довольны, и спросите себя: как жеэто получилось? Поче- 
му это так? Подумайте, разве это не является также плодами ва- 
ших действий? В этот момент вы наверняка скажете: «Я хоть 
и причастен к этому, но во многом здесь оказали влияние и дру- 
гие люди или обстоятельства! Данеужели? И кто же это? «Моя 
жена-сумасбродка, мой начальник-дурак, мой муж-бездельник, 
наше проворовавшееся правительство, дурацкие законы нашей 
страны, и прочее, прочее, прочее...» Давайте-ка’ остановимся 
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и выпустим пар. Вы и только вы сами несёте полную ответствен- 
ность за свои судьбу и успех! Если кто-то доставил вам какую- 
либо неприятность, то это только потому, что вы сами поставили 
себя в ситуацию, в которой другие люди могли так поступить 
с вами. «Как это — поставил себя в эту ситуацию? Хм, возмож- 
НО... Но, позвольте! Вы себе не представляете! А что я могсделать 
в далеком детстве? В обществе, в котором я рос? А мои педагоги 
|: школе? А армейский дебилизм, который я терпел два года? 
А моё «отбывание распределения» после института? А моя пер- 
вая жена-мегера (муж-алкоголик)? Что я могу поделать с этими 
отпечатками в моей судьбе?!» Удивительно, сколько, казалось 
бы, взрослых людей до сих пор обвиня ют Своих родителей и дет- 
ско-юношеские годы своей жизни, возводя их в причину своих 
неудач. Это полный вздор! Если вы до сих пор тащите этот груз, 
чтобы оправдать ваши очередные неудачи, настало время выки- 
нуть его на помойку и стать, наконец, взрослым человеком! Ко- 
нечно, с вами происходили (да ещё и будут происходить) непри- 
ятности. Это бывает С каждым! Конечно, каждая неприятность 
тормозит вас на пути к заслуженному успеху. Но если раньше вы 
не знали, каким оружием можно одолеть эти напасти, то теперь 
вы знаете его — это полная ответственность за себя и за ситуа- 
цию, в которой вы находитесь! 

«Всё это так, — скажете вы, — но мне просто не везёт!» Не ве- 
зёт? Конечно! Но ведь вам иногда все-таки везёт, не правда ли? 
Вспомните, сколько раз вам везло, когда вы избегали неприятно- 
стей или опасностей, которые были совсем рядом? «Везёт» и «не 
везёт» — это части большой игры под названием «жизнь». А ког- 
да вам не везёт в игре? Правильно! Тогда, когда вы не подготови- 
лись к ней, не изучили правила игры, не научились играть, 

тотовили экипировку для участия в игре, — то есть когда 


не под 
вы либо сделали что-то неправильно, либо не сделали что-то 


нужное. Удача приходит к вам тогда, когда ваша подготовлен- 
ность встречается с благоприятной возможностью. Если вам не 


ёт Й подготовку! 
езёт — проверяйте свою р 
ы ‚Одним из удивительных (и неприятных) моментов в нашей 
ИУ 3 ‘является тот факт, что среди нас есть много людей, кото- 
ботоспособными безработными». Это не 


ых можно назвать «ра 
мы не пенсионеры, о которых надо заботиться. Это не инвали- 








25 










































Александр Маслов 











































Это нете, кто про- 





ды, которые не могут заработать себе на жизнь. ых 
сто в данный момент остался без работы, но искренне желает 
и прилагает усилия для нахождения точки приложения своих 
способностей. «Работоспос обные бе: 3: аботные» - это те, кто по- 
пал в эту печальную ситуацию по собс тве ННОЙ вине. 
и есть возможность работать И Е ить себе и обще 
но они сделали всё (!) для того, чтобы работа начала сама и: збегать 
их! Что посеешь, то и пожнёшь. Это, наверное, единственная ка” 
тегория людей, которая совершенно не заслуживает никакого 
внимания к их судьбе. 

Я абсолютно убеждён, что каждый из нас имеет все возмож- 
ности и, соответственно, право для достижения своей собствен- 
ной цели, своего собственного успеха! Но если человек самосто- 

| ятельно решил не достигать чего-либо, то он имеет право на ска- 
тывание на «дно» этой жизни. «/е4дет 4а$ зете» («каждому 
своё») — говорил немецкий философ. Где бы и в каком бы состо- 
янии вы ни находились — помните, вы сами поставили себя в эту 

ситуацию! И нечего винить в этом других. 

Может быть, вам достаточно грустно читать эти строки. 

Но то, что вы только что прочли, — это суровая правда нашей жиз- 
ни. И самый первый, самый важный шаг в становлении собствен- 
ного «Я» — это признать свою ответственность и подотчётность 
только самому себе! Всё, что с вами происходило — это результат 
ваших же решений и действий. Всё, что с вами будет происхо- 
дить, тоже зависит только от ваших решений и ваших действий. 
Надо выбросить из головы все мысли о том, что кто-то что-то вам 
должен — вам никто и ничего не должен — вы должны самому се- 
бе! И ужтем более у вас не должно быть иллюзий, что о вас поза- 
ботится государство. Если вы останетесь в плену этого заблужде- 
то едёте остаток своей жизни, как в сказке про золотую 
сидеть у землянки с разбитым корытом. Если с ва- 

оизойдёт — вспомните мои слова. 

ноте тогда, когда вы помогаете им происхо- 
на себя ответственность за ваши решения, 
ьи ваш успех в этой а Это единствен- 
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ству пользу, 

































ой жизни, и вы уже 
еки яте из. этого’ урок и сде- 
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\ет ИТ ы к 
их пон м мини проанализируйте все ва- 
вы 2 женам —озменарей о преледадя причину успеха. Оцените, 
\. ‚океаны оетвавади своим неудачам и успехам, 
к дважды; но многократно повторяйте ус- 
зу, пешные шаги! Планируя свое завтра, постоянно делайте шаги СЕ 
ть годня! 
<а- 
го Секрет № 2. Е _Познайте себя настоящего! 
Вы — результат ваших собственных поступков, мыслей, цен- 
Ж- ностей, вашего мировоззрения, вашего отношения к окружающе- 
`Н- му миру. Поэтому прошу вас ответить прямо на вопрос: «А кто 
го- вы, собственно?». Имеются в виду не ваше имя, пол, возраст, 
‹а- рост, семейное положение и остальные пункты вашей автобио- 
му графии. Важнее ваши чувства, сознание, индивидуальность, ва- 
го: ши ценности в этом мире, цели в жизни, то, что вам нравится, 
ту и то, что вас ранит. Ответьте честно, сколько людей знает ваше 
| внутреннее «Я»? Ваш внутренний мир? 
Я уверен, что все мы хотим, чтобы нас любили и хорошо 
Га к нам относились, ценили нас такими, какие мы есть. Это нор- 
‚> мально и естественно! Но есть нестыковка между нашим жела- 
2Н- нием и окружающей нас действительностью. Даже если нам 
ть встречаются люди, которые отвечают нашим желаниям, то их 
гат очень мало. В результате мы вынуждены подстраиваться под ок- 
ружающих нас людей для того, чтобы они нас любили и призна- 





р вали. Часто мы вынуждены отказываться от многого, что со- 
ставляет наше естество. В этом нет ничего плохого, если только 
х", это не начинает существенно ущемлять наше «Я». И тогда мы 
“” начинаем, вместо того чтобы оставаться личностью, подчинять- 
№ ся чужим ценностям и чужому мировоззрению с целью добить- 
ся признания со стороны этих людей. Наше внутреннее «Я» 
и наша индивидуальность в результате утрачиваются, мы стано- 
`вимся «тенью» других людей, «зеркалом» нашей организации, 
клоном о го социума. 
ПА р ыы нь должны нравиться себе. А чтобы 
пться себе, нужно быть самим собой, а не плодом совмещён- 
ий окружающих вас людей. Конечно, быть и оставать- 
о достаточно сложно. Но задайте себе вопрос: 
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«Так кто же я на самом деле?» Ваши убеждения, ценности, це- 
ли — они действительно ваши, или вы их позаимствовали у окру- 
жающих людей? 

Ответы на эти вопросы определят ваше истинное «Я». 

Давайте вернёмся к вопросу о людях, которые знают ваш на- 
стоящий внутренний мир — сколько их? Можете назвать хотя бы 
одного? Если такой есть, то я подозреваю, что вы очень цените 
этого человека и дорожите взаимоотношениями с ним. 

Будьте самим собой! В наносных пластах найдите частицы 
себя и воссоедините их. Гордитесь своим «Я»! Налаживайте вза- 
имоотношения с окружающими вас людьми, но не в ущерб ва- 
шей собственной целостности. Вам придётся противостоять на- 
тиску тирании большинства. 

Когда вы пройдёте путь «собирания себя по кусочкам», 
то перед вами окажутся два пути дальнейшей жизни. Первый — 
жить в соответствии с требованиями окружающих вас людей, по- 
вторяя их мысли и поступки, разделяя их ценности и мировоз- 
зрение в надежде, что в ответ эти люди начнут вас воспринимать 
как кого-то, кем вы на самом деле не являетесь. Второй — быть 
таким, какой вы есть на самом деле, иметь собственные убежде- 
ния и ценности в этой жизни, знать себе цену и стоять на своих 
собственных принципах. Этот путь не даст вам мгновенную 
и широкую популярность у окружающих людей, но если вам 
нужна популярность, то вам стоит вернуться обратно в детство 
и пройти заново путь становления личности. Откройте истинно- 
го себя, всегда будьте самим собой, знайте себе цену, уважайте 
и любите самого себя — это фундамент сотворения самого себя, 
своей индивидуальности, своей Личности! 


Секрет № 3. Будьте таким, каким вы можете быть 





Древний китайский философ сказал: «Путь в тысячу миль 
начинается с первого шага». Познание самого себя, своей лично- 
сти — это самый первый шаг к раскрытию себя и своих возмож- 


ностей. Цель этого путешествия — полностью раскрыть свой по- 
тенциал. Пойдёмте по этому пути дальше... 

Мне всю жизнь не нравились лозунги. Но однажды я услы- 
шал фразу, которая легла мне на сердце: «Будь всем, кем ты мо- 
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жешь быть!». Как ни странно это звучит, вам достаточно один раз 
встать на путь познания и созидания себя, как вы уже вряд ли 
сойдёте с него. Я не могу себе представить ничего более ужасно- 
го, чем однажды на закате жизни проснуться с пониманием, что 
ты, на самом деле, в своей жизни не сделал ничего существенно- 
го, а сейчас начинать уже слишком поздно... Самое ужасное чув- 
ство — это безысходность. 

Первые 20 лет вашей жизни = в сущности, это детство, пер- 
вичное накопление сил и знаний. Всё время, оставшееся вам 
после 60 лет, — это премия от вашей судьбы, в этот период вы 
пожинаете плоды того, что успели сделать в зрелые годы. Меж- 
ду 20-ю и 60-ю годами есть всего 40 лет плодотворной и созна- 
тельной жизни. На все ваши свершения у вас есть всего около 
15000 дней — совсем немного! К тому же сейчас вам, наверное, 
уже не 20 лет — значит, остаётся и того меньше. Поэтому лучше 
всего начать жуть собственной жизнью прямо сегодня! 

Первый шаг в становлении своей личности — это начать ува- 
жать и любить себя. Важно поверить в то, что вы в самом деле хо- 
роший человек. Конечно, у вас есть недостатки — кто без греха? 
Но всякое «падение в грязь» напоминает нам, что мы не свиньи, 
и побуждает нас подняться из этой грязи, отряхнуться и идти 
дальше по жизни к своим целям! Важно делать выводы из таких 
«падений» и не допускать их в дальнейшем. 

Второй шаг в «самосозидании» — это самодисциплина. 
Вам нужно научиться принимать решения и начать делать 
только то, что продвигает вас к вашим целям, к вашему совер- 
пенствованию. Учитесь жертвовать. Жертвовать чем-то менее 
важным во имя более важного. Делайте то, что вы обещали 
сделать (себе или другим людям). Скорее всего, вам знакома 
ситуация: кто-то обещал сделать что-то, например, позвонить 
вам для согласования ваших общих планов. Но почему-то не 
позвонил. Вы встречаетесь с этим человеком позже и выслу- 
шиваете, что этот человек «был занят», «случилось что-то» 
или «просто забыл позвонить». Или кто-то попросил у вас 

ги в долг, которые он обещал точно вернуть в пятницу, 
и | о необходимо в ту же пятницу оплатить очеред- 
во будет ваше отношение в дальнейшем к этим 
о... А теперь задумайтесь — приходилось ли 
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вам находиться в подобных уни 1х >: качесяве “ВИНОВНо. 
го»? Если вы кому-то что-то обещали — обязательно ВЫПолни. 
те это! Или не обещайте. Лучше скажите: «Я постараюсь сле 
лать!» или «Если я решусь сделать это — я вам сообщу». Таких 
образом вы не скомпрометируете себя. Но если вы сказали 
что-то определённое, обязательно должны выполнить это, 
Для этого необходимо сделать следующее 

1. Записать, что надо сделать. 

2. Сделать то, что записали. 

В крайнем случае, если происходит что-то из ряда вон выхо- 
дящее, срочно свяжитесь с тем человеком, которому вы что-то 
пообещали сделать. Сообщите об изменившихся планах и скор- 
ректируйте вместе с вашим партнёром дальнейшие действия, 
Конечно, люди не слишком обрадуются изменившимся планам. 
Но что бы ни случилось дальше — они будут вас уважать за этот 
поступок, за то, что вы вовремя их проинформировали о коррек- 
ции ваших совместных планов. Может быть, это покажется вам 
слишком мелкой задачей в деле становления личности. Но, по- 
верьте, именно из выполнения таких мелких зал 
ся самодисциплина. А из самодисциплины в 
к вам окружающих людей. 


дач и складывает- 
ырастает отношение 


Слова «всем, кем вы можете быть» могут означать намного 


ьше, чем вы думаете. Мы достигнем всего, чего хотим, если 
будем постоянно стремиться к с 


ны на цели, будем готовы запла 
чем-то в своей жизни) за достижен 


бол 


овершенству, будем сосредоточе- 
тить нужную цену (пожертвовав 
ие успеха. 


ер, тем более дебютв ТАКОМ 

Слава, тоже домрист, сказал: 
осенью. Наступила зима. Ино- 

после (или вместо) репетиций уходи- 
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ле не ИС ываеа Мы уже забыли 0б осеннем разговоре и переста- 
ли удивляться исчезновениям Славы. Ноннаступи ла весна. И вот 
8 марта начинается концерт в зале Чайкавсииию. т “о чт 
зе ви КОГО... Для всех нас 
это была уже хорошо «наезженная» программа. Слава’ на это 
концерте был необычайно сосредотох = | аж НЕВЕ к 
на зрителей. Конферансье += е эх . кв, ии дир 
1 ‚являет: «Токката Бахав исполне- 
НИИ домры. 1 раст Вячеслав ...> У нас с ребятами аж дух захва- 
тило - ТОККАТА БАХА НА ДОМРЕ... К слову сказать, Слава 
в нашем оркестре всегда играл вторую домру. Что это была за иг- 
ра! Когда прозвучал последний аккорд, зал буквально взорвался 
бурей аплодисментов! А щупленький Слава, вторая домра наше- 
го оркестра, гордо стоял на краю сцены, и вся его фигура, кото- 
рую мы видели из тлубины сцены, словно говорила: «Я СДЕ- 
ЛАЛ ЭТОЬ. Этот номер. стал <гвоздём» нашего концерта. Мы 
ещё долго не могли разойтись по домам, всё обсуждали = как же 
это случилось?! и это сделал наш Славка?! После этого многие 
из нас тоже решили сделать сольные номера. В результате через 
несколько месяцев и ко мне пришел триумф. Но для этого мне 
пришлось просидеть всё лето на даче, бесконечно репетируя на 
своей домре фугу Баха. 

Вывод из всей этой истории — надо лишь понять; что вы хо- 
тите и сколько вы готовы заплатить (или чем пожертвовать) ра- 
ди достижения своей цели. И если вы готовы заплатить эту цену, 
то’ вперёд, к вершинам: вашего успеха! Всё, кем ты можешь 
быть, — это всё, кем ты хочешь быть. Вы можете достичь всего 
в этом мире — просто дайте этому произойти! 


Думайте как победитель! 


Секрет №_ 4. 


Если вы собираетесь покорить новую вершину, вы должны 
начать думать как человек, который уже приближается к этой са- 
мой вершине. Для достижения цели и успеха о важно 
ваше отношение к делу, которое вы делаете. Если вы победитель, 
то вы уже должны жить по высоким стандартам, уже нести высо- 
кие обязательства (в первую очередь перед собой) достичь вер- 
шин ВО ВСЕМ ЧТО ВЫ делаете. Без высоких стандартов и обяза- 
м Ве ы ие дождаться положительных изменений 
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Достижения и успех рождаются из огромного желания и эн- 
тузиазма. Вы должны чётко представить свою цель и идти к ней. 
Окружающие люди, тоже стремящиеся к достижению успеха, 
обязательно почувствуют вашу сильнейшую мотивацию, вашу 
целеустремлённость, и это будет побуждать их двигаться вместе 
в вами. Кто может обособиться ОТ ВЛИЯНИЯ настоящего энтузиа- 
ста, особенно если окружающие вас люди тоже хотят чего-то до- 
стичь? Энтузиазм — болышая и заразительная сила. 

Мы уже победили собственные отговорки, мы уже приняли 
на себя ответственность за себя самого и ситуацию, в которой мы 
находимся. Но мы часто слышим от неудачников кучу оправда- 
ний. Зачастую эти оправдания звучат довольно убедительно. Кто 
же захочет признаться в собственном ничтожестве? Давайте 
взглянем правде в глаза — неудачники есть неудачники, и этим 
всё сказано. 

Как можно относиться к неудачникам, и что мы можем сде- 
лать для них? Только одно — оставить их в покое, пусть они ухо- 
дят из нашей жизни. Вы наверняка когда-то потратили кучу 
времени и усилий, пытаясь помочь нескольким таким людям. 
Но каков результат этих усилий? Вместо того чтобы воспользо- 
ваться вашей помощью, они, я уверен в этом, наоборот, пыта- 
лись затащить вас в омут неудач. Они это делали потому, что 
вместе тонуть легче — не так скучно. 

‚Неудачники, даже если они ничего не делают, могут сущест- 
венно навредить вам. Им некомфортно находиться рядом с энту- 
зиастом и победителем. Они будут постоянно говорить вам, что 
не нужно чего-то делать, о. том, что вы обязательно потерпите 
крах в вашем деле, о том, что они уже пытались это сделать и яв- 
Зяют для вас живой пример этого краха. Не ждите поддержки от 
й, Если вы хотите сохранить хорошие отношения с ва- 

о 
ли ВЫС 


глядит 


идите множество победите- 
му будет по-настоящему ком- 
ма от них, радуйтесь вместе 
ей, которых вы уважаете как по- 
вас образцом Лидера, и поста- 











Д 
янатомия торговли 





> зах 2 
раитесь быть постоянно рядом с ними. А 
старыми друзьями? Ничего не 
размеренной, вялотекущей жизнью неудачника. Займитесь де- 
лом с другими людьми, реально 
уж хотите помочь кому-то, то либо помо! ите любому своему но- 
вому другу из когорты победителей, 
тельностью — помогите людям, 


что же делать со всеми 
делать! Просто оставьте их с их 


добивающимися успеха. Если 


тибо займитесь благотвори- 
которые попали в тяжёлую ситу- 
ацию не по своей вине. Ваша задача 


т о {ать возможность людям 
« помочь самим себе. Но когда к вам за помощью обратится не- 
ч удачник, — не открывайте дверь и выключите телефон. Кон- 
трольныи вопрос, с помощью которого вы можете распознать 
о неудачника: «Чем ты готов пожертвовать в своей жизни для до- 
в стижения своей цели?» Если человек назовет высокую цену 
и ему стоит помогать. Если же в ответ прозвучит: «ничем», 
ИЛИ «Ну... например...», то этому человеку не стоит помогать - он 
ы не сможет воспользоваться вашей помощью - «не в коня корм». 
ы Что же, победители никогда не терпят краха? Бывает, тер- 
й пят. Но посмотрите, что они делают в случае неудачи — они ее 
и: лелеют! Это может показаться странным: ведь надо избегать не- 
> удач и стараться поскорее забыть о них. Оказывается, всё наобо- 
А рот: именно неудачники боятся неудач и поэтому опасаются 
`о что-то предпринимать в своей жизни. А когда неудача их насти- 
гает, они делают один единственный вывод из этого: «Эх, жизнь 
и моя — жестянка, а ну её, в болото...». Они не учатся на неудачах 
у и не пытаются сделать «второй подход к снаряду», но уже «с по- 


го ниманием предмета». 
Победители же рассматривают свои неудачи как совершен- 


з- но необходимый компонент своего личностного и профессио- 
нального роста. Если вы не терпели крах, то вы не знаете ее 
потенциала — его знают только победители. ОВ Нобедител и 
умеют «держать удар». Когда они проигрывают, то в 

‘проигрыш не как «конец света», а как возможность еще более 

й В веть себя, свои сильные и слабые стороны. Что сдела- 


но правильно? то не так? Что сработало, что — нет? После это- 
вы паются на «ринг» жизни и пытаются всё сделать 


‘учётом предыдущих ошибок, поставив себе ещё 
но уточнённую) цель в жизни с большей веро- 
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Посмотрите на себя — давно ли у вас были поражения? Мо- 
жет, уже пришло время? Загляните сейчас в себя. Что вы там 
чувствуете? Страх! Страх неудачи! Задумайтесь об этом. Я уве- 
рен, что у каждого из вас есть что-то, что вы очень любите, 
или вы что-то очень хотите сделать, но не делаете. Почему? 
Страх неудачи! Ведь так? Давайте посмотрим, чем вы можете 
пожертвовать в своей жизни для достижения цели? Что самое 
страшное может случиться, если вы потерпите неудачу? Срав- 
ните это с тем, что вы можете приобрести, если вы победите. Ка- 
кова вероятность вашего успеха? Насколько вы готовы к этому 
успеху? Вполне возможно, что пришло время для принятия ре- 
шения. 

В эргономике есть понятие «комфортная зона». Это означа- 
ет, что человек чувствует себя комфортно в данных условиях. 
Комфорт очень важен для вашего отдыха. Но не для борьбы за 
успех. Это неудачники ищут комфорта, чтобы избежать боли 
и потерь. Конечно, некоторые неудачи бывают очень болезнен- 
ными, и порой хочется наплевать на всё и остаться в комфортной 
зоне. Но если вы в ней задержитесь, то перестанете расти. Ваше 
развитие прекратится. 

Победители рассматривают комфорт только как привал 
между очередными победами. Они движутся вперёд к радостям 
достижения, а не от горестей неудач. Будьте уверены — победите- 
ли частенько ошибаются. Но именно ошибки позволяют им кор- 
ректировать их дальнейший путь к завоеваниям и стимулируют 
дальнейшее развитие их как личностей. Поэтому посмотрите 
внимательно на ваши неудачи и порадуйтесь этим урокам жиз- 
ни, потом встаньте с мягкого кресла и вернитесь на путь своей 
жизни. 


Этика в бизнесе 





в бизнесе. Многие люди относятся к этике как к дилемме и по- 
чутся между тем, чтобы: 


‚ что-либо, что «этично» и хорошо для других лю- 
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< Защаь ое у в. ваших интересах быть «неэтич- 

, к << существенную прибыль. Поверьте — это 
абсолютное заблуждение! 

Профессиональный продавец умеет влиять на людей, на их 
выбор. Эту способность можно использовать для получения си- 
юминутноий выгоды: путём манипуляций заставить человека ку- 
пить товар, вопреки его интересам. Цель достигнута — вы полу- 
чили быструю прибыль и «спихнули» свой товар. Но что даль- 
ше? Русскому человеку что-то «втюхать» можно только один 
раз! Ваши покупатели скоро обнаружат, что вы действовали 
только в своих интересах и больше к вам никогда не обратятся. 
Мало того, они будут ежедневно рассказывать о вас и ваших по- 
ступках минимум трём людям, предупреждая их о том, что с ва- 
ми лучше не связываться. 

С другой стороны, вы можете воспользоваться своим искус- 
ством для того, чтобы клиенты получили выгоду и удовольствие 
от покупки — разумеется, с вашей помощью. Эти люди будут 
с радостью рекомендовать вас своим знакомым. Если вы работа- 
ете в сфере продаж уже достаточно давно, то наверняка почувст- 
вовали, насколько важны для вас отзывы удовлетворённых кли- 
ентов. Поэтому используйте всю мощь вашего искусства для до- 
стижения этой цели — восторженные отзывы ваших благодарных 
клиентов и получение их рекомендаций. 

В торговле не стоит вопрос «или-или»: быть этичным или 
«делать деньги», быть богатым и «неэтичным» или «этично» 
умирать с голоду. На самом деле, честность приносит существен- 
но больший и стабильный доход! Делайте всё во благо клиента, 
будьте честными, давайте и берите открыто и справедливо, иди- 
те навстречу интересам клиента. Всякая нечестность рано или 
поздно всплывает и «выходит боком». Поэтому будьте честны 


и этичны в своих поступках — это выг одно! 
Секрет № _6б Боритесь с «похитителями времени» 


_— «Проинфор 


вашего 





мирован — значит, вооружён!» — говорили древ- 
ения успеха в вашем деле вам надо хорошо знать 
успеха. Нет, я имею в виду не ваших конкурентов 
в — вы уже и так всё знаете о них. Имеются в ви- 
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ду ваши настоящие враги. Это малозаметные, ласковые и симпа- 


тичные на вид «зверьки», которые постоянно присутству ют ря- 
дом с вами. Они постоянно соблазняют вас, отгрызая от вашего 
«праздничного пирога успеха » большие куск! 
те бороться С НИМИ — ОНИ разорвут ваш успех в ме. 
Эти зверьки — «похитители времени». 

Эффективное распоряжение временем 13 роскошь, а жиз- 
ненная необходимость, конечно, если вы хотите, чтобы происхо- 
дило именно то, что вы запланировали. Мы обладаем весьма ог- 
раниченным ресурсом времени — нам его постоянно не хватает. 
Выход ТОЛЬКО ОДИН — рационально использовать имеющееся вре- 
МЯ. Давайте поближе познакомимся с нашими врагами. 


г. Если вы не буде- 
кие клочья. 


Враг 1. Неправильно поставленная цель и ошибка 
в расстановке приоритетов 


«Трудно говорить о профилактике, когда вас везут в опера- 
ционную». К чему эта фраза? Всё просто: в нашей жизни очень 
важно уметь правильно расставлять приоритеты и делать важ- 
ные вещи вовремя. Конечно, наша жизнь постоянно подкидыва- 
ет нам форс-мажорные обстоятельства, на которые мы просто 
вынуждены реагировать, отодвинув остальные дела — от этого 
никуда не денешься. Однако многие люди просто-напросто по- 
грязают в механическом реагировании на, казалось бы, случай- 
ные события. С ними все время происходит что-то такое, на что 
они должны немедленно реагировать. Получается, что поток со- 
бытий управляет человеком. Если отбросить малопродуктивный 
термин «случайность» и посмотреть в корень этой проблемы, 
то мы увидим, что дело в неправильно выбранной стратегии жиз- 
ни — «что-то случается, а я на это реагирую». Гораздо более силь- 
ная и эффективная стратегия — заранее расставить приоритеты 
в ваших задачах и самим управлять ходом событий в вашей жиз- 
ни. Времени нам никогда не хватало и не будет хватать. Поэтому 
важно убедить 


ся, что вы делаете правильную работу, а не просто 
ие 


знают Правило Парето, или Правило 80/20. 
клиентов обеспечивают восемьде- 
‚ количества ваших заказов. А осталь- 
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а- 
я- ные 80 % клиентов — только 20 % заказов. Всего лишь 20 % ва- 
то шего времени вы тратите на решение жизненно важных задач, 
|е. и это даёт вам 80 % вашего успеха. Остальные 80 % времени вы 
5. тратите на «рутину» и получаете взамен 20 % результатов. 
Расстановка приоритетов нужна для того, чтобы понять, 
5. какие 20 % задач дадут вам 80 % вашего успеха. Это обеспечит 
в вашему бизнесу солидный запас гибкости и устойчивости 
— в критических ситуациях. Составьте список всех ваших задач 
и расставьте в нём приоритеты — что является «жизненно важ- 
ет. ным», что является «рутиной» и что можно вообще не делать. 
›е- Обратите внимание -— не делать! Эти задачи надо поручить ко- 
му-либо или вообще отказаться от них. Научитесь говорить 
простое слово «НЕТ»! 
ы Научитесь записывать все ваши идеи и мысли на бумагу, си- 
стематизировать их и расставлять приоритеты. Если вы не буде- 
за- те делать этого, многие ваши гениальные мысли и идеи так и ос- 
ий танутся в ваших фантазиях. 
м Поэтому возьмите листок бумаги и чётко сформулируйте 
свои цели. Определите дату достижения каждой цели. Опишите, 
+ по каким признакам окружающие смогут узнать о том, что вы 
4 в самом деле достигли вашей цели. Речь идет не об «ощущении 
го победы», а о конкретных фактах, характеризующих вашу победу. 
10- Постоянно заглядывайте в этот листок — просматривайте свой 
1й- список, заносите туда новые задачи, перераспределяйте приори- 
го теты при появлении новых задач. а 
со- При определении приоритетов вы должны чётко осознавать, 
ый что в сутках всего лишь 24 часа, а в неделе — 7 дней. Поэтому 
ты, в вашем распоряжении всего лишь 168 часов в неделю. 168 ча- 
сов — на всё, что вы хотите сделать на следующей неделе. Из это- 
=” го времени надо вычесть время на личные нужды — сон, зарядку, 
ЛЬ питание, домашнюю работу, общение с семьёй, дорогу на работу 
тЫ и обратно. В среднем на это уйдёт около 100 часов в неделю. 


В итоге наш временной ресурс для достижения побед составляет 


68—70 часов в неделю. Теперь вычтите время на действия, кото- 
рыми вы не можете управлять, - незапланированные встречи, 
1 "ланности, общение с налоговым инспектором, посещение 
: незапной болезни и т. п. Если вы внимательно 
во времени, которое уходит на всё это, 









- 


к 


37 



































Александр Маслов 








то у вас останется в лучшем случае около 50 часов на решение 
профессиональных задач. 

Теперь давайте вернёмся к вашему списку и оценим, сколько 
времени вам необходимо для выполнения всего того, что вы на- 
метили. Ничего удивительного — конечно, всё это невозможно 
сделать за оставшиеся у вас 50 часов! Значит, от выполнения ка- 
ких-то задач придётся отказаться. Так что расставьте приоритеты 
и смело начните вычёркивать малозначащие для достижения ус- 
пеха задачи. Для начала определите те 20 % задач, которые дадут 
вам 80 % успеха и поставьте этим задачам приоритет № 1. Необ- 
манывайте себя — на эти задачи вы не можете потратить более 
20 % от вашего временного ресурса. Дальше определите задачи 
с приоритетом № 2 и выделите на них тоже 20 % всего вашего 
времени. Дальше определите задачи с приоритетом № 3... 
Под конец определите задачи с приоритетом № 4. Всё осталь- 
ное — за борт! У вас больше нет времени. 


Враг 2. Отсутствие плана 


Определение целей и расстановка приоритетов — это первый 
шаг в борьбе с «пожирателями времени». Второй шаг — составле- 
ние плана выполнения задач (список которых вы составили) 
в соответствии с указанными приоритетами. Многие люди гово- 
рят, что у них нет времени на составление ещё каких-то планов. 
Они даже не понимают, что у них нет времени именно из-за от- 
сутствия плана. Конечно, составление плана требует времени. 
Но зато потом работа по плану позволит экономить время. Так 
что поставьте в ваш список задач ещё одну задачу с самым высо- 
ким приоритетом — планирование. 

При выполнении задачи планирования составляйте сразу 
несколько согласованных между собой планов. 

1. Долгосрочный. Это план на ближайший год. Такой план 

_ даст вам картину ваших «боевых действий с высоты пти- 

_ чьего полёта». В этом плане вы должны наметить ключе- 

_ вые моменты, важные для достижения вашего успеха. 

_ Этот план напомнит вам об отпуске, выходных, команди- 
3 Г в ‚ О 


Это план на 2—3 месяца. Он даёт вам бо- 
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и приоритетов на ближайшее время. Составляя средне- 
срочный план, обязательно согласуйте все его пункты 
с долгосрочным планом. < 

3. Недельный план. 

4. План на день. 

Обязательно заведите себе ежедневник. Составляя еженедель- 
ный план, просматривайте свои долгосрочные и среднесрочные 
планы и расписывайте по временной шкале свои задачи на следу- 
ющую неделю. Это даст вам ощущение непрерывности времени, 
ощущение свободного временного ресурса, понимание приорите- 
тов в поставленных задачах. Еженедельный план надо составлять 
в течение предыдущей недели, а план на день — накануне. 

Составляя план, напротив каждой задачи обязательно про- 
ставляйте номер её приоритета. Это важно для того, чтобы в слу- 
чае форс-мажорных обстоятельств вы могли скорректировать 
свои планы, жертвуя менее важным в пользу более важного. 


Враг 3. Нерациональное распределение своего 
рабочего пространства 


Многие продавцы хвастают: «У меня много клиентов и кон- 
трагентов. Я за год проезжаю тысячи километров!». Наверное, 
ОНИ предполагают, что количество преодоленных километров — 
это показатель их приближения к успеху. 

Давайте посмотрим на этот показатель поближе. Для начала 
давайте посчитаем — сколько времени они потратили на эти пе- 
реезды? А сколько денег стоили бензин, амортизация машины, 
авиа- или железнодорожные билеты, гостиницы, междугородние 
переговоры и факсы? 

Конечно, мы стараемся оптимизировать наши затраты при 
помощи благ цивилизации — мобильных телефонов, Интернета, 
портативных компьютеров и прочих достижений современной 
техники. Но ни одно из вышеперечисленных средств удалённой 
коммуникации не заменит прямого человеческого общения 
с глазу на глаз. Именно прямое общение всегда оказывается бо- 
лее эффективным по сравнению со всеми другими способами об- 
щения. Поэтому надо постоянно заботиться об организации 

‚ тоезентаций, встреч, обучения и общения. Но давайте 
› сколько нам обходится это удовольствие? Сколь- 
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ко стоит поездка в другой город: бензин; время, потраченное 


в пути; временные затраты на’ 
и время на «прихождение в сеоя» я - 

мость билетов; цены на роуминг; питание ути; проживание 
в другом городе; наконец, стоимость ваших нервов, которые вы 
сжигаете в этих поездках... Подсчитали? Выпейте валерьянки... 

Поэтому, планируя своё время, старайтесь «выжать» из этих 
поездок (уж если вы не можете их изоежат! ) максимальную ВЫ- 
году. Постарайтесь продумать, что в этом месте (городе, районе, 
квартале) вы можете сделать помимо того дела, ради которого вы 
собрались в поездку. Если едете к клиенту в отдалённую часть 
города, постарайтесь организовать вашу встречу со всеми ваши- 
ми клиентами, проживающими рядом. Это будет намного удоб- 
нее, чем потом планировать отдельные поездки в тот же район. 
Подумайте, может быть, вам стоит завести себе курьера? Под- 
считайте, во сколько вам обойдётся курьер и сколько вы сможе- 
те заработать в освободившееся время. 

Кстати, стоит задуматься: а надо ли вам заводить таких < уда- 
лённых» клиентов? Неужели в месте вашей постоянной дисло- 
кации все потенциальные клиенты уже «закончились»?! В это 
верится с трудом... 

А теперь давайте посмотрим на ваш рабочий стол. Сколь- 
ко вам надо времени, чтобы найти прошлогодний отчёт о про- 
дажах? Или попробуйте найти коо 
который что-то купил у вас в п 
понятно? 


стояние в дорожных пробках 
после долгои дороги; стои- 


рдинаты вашего клиента, 
рошлом месяце! Надеюсь, всё 


странства. 


о Враг 4. Неправильное пове 
‚; Эраг., =. Е. дение в критической 
‚ „Ситуации и повторение этих ситуаций в ам 
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т ь 
ы Дорон, деиствия и навели порядок в своём рабочем пространстве, то вы 
Ги; Про м уже почти обуздали ваших основных врагов. Эти шаги сущест- 
ов, от рая соавт возникающих в вашей жизни разных 
- Валеру ыы м чи Но есть одно «но»: если в ваших 
ЫУЖать | меч щит тя "различных непредвиденных задержек, 
сн та, ни е попасть в неудобную ситуацию, и сами буде- 
ЛЬ те виноваты в этом. 

Городе, %, Конечно, нет универсального способа избавиться от всех 
ДИ кото кризисных ситуаций. Нет возможности предусмотреть всё; По- 
алённую \ нирчя один из законов Мерфи: «Если может произойти что-то 
о всеми плохое, то оно р-етиоан произойиат И произойдёт в самый 
намной последний чище Поэтому всегда анализируйте, что может 
у произоити плохого, и планируйте «запасные варианты» для этой 

‚ТОТ же рай ситуации. 
курьера? П Форс-мажор, произошедший. один раз, — это неудача. Кри- 
ЬКО ВЫ СМ зис, произошедитий повторно, — это плод плохого планирования. 
Если вы постоянно «затыкаете дыры», то настала пора разо- 
ть таких браться в ситуации, сделать выводы, оценить статистику этих 
оянной ди форс-мажоров. Цель этого анализа — предпринять упреждающие 


шаги для предотвращения таких ситуаций. 
Например, я много раз с дрожью ждал срока сдачи очередно- 
го отчёта в налоговую инспекцию. Этот кризис повторялся не- 


лись»?! Вт 


г стол. Ск сколько лет: 1`апреля уже завтра, а у меня ещё отчёт не готов! 
1 отчёт о пр Тогда я принял решение: в декабре я нанял бухгалтера, который 
него клиент за несколько дней подготовил мой отчёт ещё до наступления Но- 


вого Года. Представьте себе, я пришёл к инспектору 5 января, 
когда все ещё только начинали думать об этом отчёте. В коридо- 
ре инспекции было пусто, как бывает пусто на улицах города 
ранним утром 1 января. Мой инспектор был очень рад моему по- 
явлению; и мы очень мило’ побеседовали. Я впервые вышел из 
здания инспекции в хорошем настроении! Больше подобных 


кризисов у меня нет. 
° Враг 5. Неумение делегировать 

СА АИСТОрО НИНА Я - 

‚ и Чланирование и расстановка приоритетов уже «придуши- 

ли» этого вашего врага. Помните, что зона вашего наибольшего 

внимания — только задачи высшего приоритета. Остальные зада- 
ре ‚ понижения их приоритетов, постарайтесь научиться 
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Ве (ЯХ за у ›мпаньонах 
делегировать окружающим вас люд 1 нам, и 
грул (2 ‹онтрагентам, подчиненным. 5^ ГО Чтобы 
сотрудникам, контрагента ре олова. Е де 
самому составлять «рутинный» отчет ил! рормаль- Ач 
ное письмо, постарайтесь привлечь для этого вап! екретаря, п 
помощника, родственника, члена семьи. Возможно, вам и в голо- 


ву не приходило, что они могут не хуже вас думать, работать обильного 










с компьютером, наклеивать марки на конверт, упаковывать по- фанные = Л 
сылки, сдавать ваши отчёты. елрёме Ко 
Почему вы должны загружать себя и тратить своб драгоцен- почту - 1 
ное время на выполнение рутинных операций? Зачастую эту ра- И, ремя, ра 
боту быстрее, лучше и дешевле могут сделать люди, которых вы я ‚абон 
наймёте или привлечёте на энтузиазме. Ещё раз подсчитайте, твеоим › 
сколько стоит ваш час и сколько стоит найм другого человека Вернемся 
для выполнения рутинной работы? Посмотрите вокруг себя Обуждение р 
сколько свободных людей, которые ищут подобную работу — от- нйсерии «Пр 


вечать на телефонные звонки, упаковывать продукцию, работать 
курьером или бухгалтером. Посмотрите — стоимость их работы 
существенно ниже стоимости вашего времени. А ведь «рутина», 
как вы помните, занимает до 80 % вашего времени, давая при 
этом всего лишь 20 % от конечного результата: 









Враг 6. Телефонные разговоры и дружеские посиделки 


Телефон — это величайшее и ужаснейшее изобретение чело- 
вечества! В кого он превратится для вас — в друга или враг: : 
висит только от вас самих. Если вы будет маияй 
ционально, он станет эффективным инстр 
не сможете совладать с ним — он беспощ 
возможности нормально работать. 

Может быть, вы каждый раз невольно вздраги 
фонном звонке? Даже если это ошибочный звонок 
вас из рабочей колеи. Сколько времени мы 












ваете при теле- 










Разгово- 
ъшая. Что 
Этого’идеально 
Звонит, по какому 
"будет повторный 


_”чОожетответить 











'НЪОн | Анатомия торговли 
О № | 
ром | и = = нак мно Квомо того, секретарь может расста- 
Крета \ | 28 ь - зе к э иж кю самые важные перевести на вас, 
ря, | ас остальными «разобраться» самостоятельно. 
п | киты? тиб аи нт 
ать , ределителем номера — пусть за вас’ работает 
вать по- «железо». Вашим УТР-клиентам! вы можете дать номер своего 
| мобильного телефона. Но пусть этот номер знают только из- 
›агоцен- бранные — для остальных есть номер с автоответчиком или сек- 
› эту ра. ролиремь вии того, очень эффективно использовать электрон- 
рых вЫ | ную почту — вы всегда спокойно прочтете письма в удобное для 
к вас время, рассортируете их по приоритетам и спокойно ответи- 
титайте >. р 
тесвоим абонентам. 
еловека Вернёмся к правильному общению при помощи телефона. 
` себя - Обсуждение результатов футбольного матча: и‘пересказ очеред- 
ту — от- ной серии «Просто Марии» проделывают в вашем временном ре- 
аботать сурсе и вашей эффективности огромную брешь. Постарайтесь, 
работы чтобы каждый ваш разговор по телефону не превышал 2-3 ми- 
‚утина», нут и в нём обсуждались только те вопросы, которые входят 
вая при в ваш список дел; намеченных к исполнению. Остальные темы 
исключаются! 
иделки Враг 7. Работа с документами 
,. В работе с документами важно соблюсти правильный. ба- 
0902 ланс. С одной стороны — если вы не будете ничего подументиря: 
га. 9 вать, то бизнес выйдет из-под вашего контроля. С другой сторо- 
‚ егор ны — если вы.будете увлекаться документами, то они похоронят 


ме все ваши благие намерения. Например, многие люди фе за 
ы и 

в обучение ‘и посещают курсы повышения киви ый 

зы тщательно-конспектируют всё, что там говорят. после 

‚и тел — кладут тетрадь на полку до следующего семинара или тренинга. 


Атде результат? Нет его. Что же делать? Не писать?! Конечно, 
писать! Но записывать только самое важное и обязательно. ста- 

ак ‘менить.эти знания ‘на практике. Вот еще одна сфера 

отчетности, в четности, в которой можно утонуть, — анализ продаж: Вы хоти- 
В маникусраавития вашего“ бизнеса: Выгоставляете 
| -то поручаете). Вопрос: важно 
ять в графе «оборот за месяц» — 
одимость с высокой точнос- 


















































ли неоо? 
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ь ажам каждой позиции всего г. зам ЧТО 
тью составлять отчет по пролажам каж № кли мыть цели? 
| ассортимента? Если всёже ка го и зы = = я | в» м ра- пра 
| боте накапливаться и убивать ваши но 5 а мажь УХОДЕ. 
| К «работе с. документами» относится чтение газе Г, КНИГ, 01. Мы 
чётов. Среди этой кипы бумаг лишь немн‹ н и вая, в ва- дн про 
шего пристального внимания. Научи тесь читать кан а которы 
Информация — это пища для ума. Если вы будете недокарм- ния ТО, Ч 
| ливать свой мозг, то он со временем атрофируется за ненадобно- При 
стью. А если начнёте кормить его всем, что попалось под руку, точную 1 
то у него случиться «несварение» или «заворот кишок». бсужде! 
| Для выполнения бумажной работы очень подходят проме- Может, 7 
жутки между контактами с людьми. Например, вы стоите в авто- ря? Всег; 
мобильной пробке, едете в метро или поезде, ожидаете своего я 
клиента в офисе и т. д. ре "а 
Враг 8. Неэффективное общение Как 
| Общение с клиентами и контрагентами — это самая важная Кто-то за 
| составляющая продвижения вашего бизнеса. Поэтому, как и в слу- тов к обс 
| чае с телефоном, важно уметь обращаться с этим ресурсом. Про- то вообщ 
| анализируйте, какой процент общего времени общения с клиента- то времет 
| ми занимают разговоры, которые ведут к решению конкретных вается пс 
проблем. Посмотрите, сколько времени : 
| 


уходит на разговоры 
Узьями. Как правило, суть 
и едсказуема. Каждый жалуется на 
свою тяжёлую долю, ‘на начальн 


г ика-идиота, на тупоголовых кли- 
|} ентов, на бездарных партнёров. Почему всё это 


просто потому, что деятельным п 
о том, что они нев силах измен. 




















ой рлезной болтовни? Конечно, такой Стиль поведе, 
может снизить вашу ‘популярность в кругу коллег Но ани 
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>В 
а. 
Кно; № пнагамии тот в я й 
И р Е 
а. вам что-либо эта популярность? Е 
ход ра Улярность? Приближает ли она вас к вашей 
ы ли? 
НИ е. цели? 
› От. 
а Враг 9. Неэффек 
ЮтТ ва. ффективные встречи, собрания, совещания 
ель № = 
ы Мы часто в ’жде АЕ, 
мы з р ных в. кдены участвовать в каких-либо встречах 
, арм. или проводить их. Вспомните несколько последних собраний, 
добно. в которых вы принимали участие. Вы получили от этого собра- 
д Руку ния то, что хотели получить? 
, ле ; У. 

При проведении любой встречи или собрания важно иметь 
промь. точную цель — зачем все это организуется? Обязательно ли для 
ват обсуждения незначительного вопроса собирать целое собрание? 

Может, лучше воспользоваться телефоном и услугами секрета- 
своего | о 


ря? Всегда уделяйте внимание составлению и формулировке по- 
вестки дня. Обязательно заранее разошлите её всем участникам 

| встречи и постарайтесь выдержать её в точности. 
Как обычно начинается среднестатистическое собрание? 
важная Кто-то за 10-15 минут до начала уже сидит на своем месте и го- 


АВ слу- тов к обсуждению, кто-то общается в курилке или буфете, а кто- 

и. Про- то вообще ещё не пришел. Через 10-15 минут после назначенно- 

гиента- го времени подтягиваются ещё несколько человек. Кто-то вызы- 

›етных вается позвать задержавшихся из курилки и буфета. Пока люди 

‘оворы подтягивались из буфета, кто-то отошёл в туалет... В сер 

о, суть через полчаса ведущий вяло говорит: «Пора бы начинать!» и... 

“> начинает нестись галопом по пунктам повестки с целью навер- 

тся На стать упущенное время. В‚ результате — собрание проведено, 

к кф но безрезультатно. 

п? Да Поэтому научитесь начинать и заканчивать собрания вовре- 

олтать мя! Обязательно закройте входные двери, чтобы ОПаЗАВНИЕ 

говор, стучались и громко произносили: «Простите! Я опоздал...». Ещё 

етных лучше встречать таких опоздавших бурными аплодисментами — | 
емени ведь если они опоздали, значит, они самые важные персоны на 
ге раз” этом событии! Заодно такой приём поможет вам разбудить тех, | 
т. кто успел заснуть в своём кресле. Поверьте, в следующий раз все 


минимум за 5 минут до на- | 
постараются быть на своих местах как у у | 


чала. 
асовом собрании вашему вопросу уделено 


Бывает, что в Ч 
Е минут, | скучая, остальные 
О и вы вынуждены сидеть, 
р ё драгоценное время. Особен- 


50 минут. При этом вы теряете свое 
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но возмутителен на общем собрании открыты? ‚ алог двух лю- 

дей по вопросу, касающемуся только их двоих. газв‹ они не мо- 

гут поговорить о своих проблемах после собрания? Почему все 

должны их выслушивать, ничего не понимая: 
После собрания обязательно раздайте всем участникам ли- 

стки с перечнем заслушанных сообщений и принятых решений. 

Обязательно пометьте в них, кому и что поручен‹ › И за что те- | 

перь отвечает и способы связи с этими людьми. | 
После собрания обязательно подсчитайте расходы на прове- 

дение этого мероприятия - затраты на дорогу, бумагу, аренду по- 


мещения, временные затраты, учтите, сколько стоит час каждого 
из присутствовавших людей. Соотнесите эти расходы с предно- 
лагаемой выгодой, которую ‘вы собираетесь получить 01 
ния. Мало того, проверьте свои расчеты ещё раз через месяц-дру- 
гой — это хороший материал для вашей ан 
с «пожирателями времени». 


собра- 





алитики и борьбы 


Враг 10. Неэффективная коммуникация 


Теперь вы знаете в лицо основных врагов‘ своего 
Объявите им беспощадную войну! Помните река. 


@ — эти в 
скрытны и коварны. Иногда их трудно разглядеть, чи очень 
овсе- 


бе. Попросите помощи у других, более успешных; чем 
дей — от них-то уж ничего не скроется! в. О елю- 


‚ Кажется, настало время перейти в насту 
ещё раз перечитайте эту главу книги и сделайте 
банов. Иикм 6х м 


пление Но сн. 


ач. 
ма ала 


напи- 


ВИЗР УЖЕ гу 
ЗАТО кая” о 
ИРУ ЗЕЕ 6: АНИ С 
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Глава 3. 
Эффективное общение - ключ к успеху 








А 
Научитесь общаться — это самое важное в искусстве 
продаж! 





Вот и наступил ХХ! век. В нашу жизнь всё увереннее входят 
новые технологии передачи информации ;;- мобильные телефо- 
НЫ, пейджеры, факсы, спутниковые тарелки, его величество Ин- 
тернет, беспроводные модемы, «виртуальные офисы» и многое 
другое. Теперь мы можем получать всю необходимую информа- 
цию в «реальном времени», то есть с задержкой максимум в не- 
сколько десятков минут. Некоторые люди называют всё это 
«коммуникационной революцией». Может быть, в чём-то они 
и правы, но только эта «революция» ни в коей мере не касается 
профессионалов-продавцов. «Почему?!» — спросите вы. Дело 
в том, что сегодняшний мир, как и тысячи лет назад, всё так же 
зависит от личного общения людей «глаза в глаза» и, надо при- 
знать, что мы не очень-то далеко ушли в этом искусстве от наших 
предков. 

Конечно, все эти технические достижения существенно об- 
легчили нашу жизнь. Теперь с помощью Интернета мы можем 
оперативно посылать письма в любую точку мира, проводить ви- 
деоконференции, искать необходимую информацию на любом 
языке. Современные принтеры распечатывают кипу отчетов за 
несколько минут, компьютеры «перемалывают» гигабайты ин- 
формации в считанные секунды. Что это дало нам? Многие из 
начали тонуть в этом бескрайнем море информации, 
‘ежечасных теле- и радионовостей, почто- 

газет, листовок, факсов и просто «спа- 
х. Нам с каждым днём всё сложнее 
(6) шум» в поисках единствен- 
БкбУАЛЬЧЕЯ, «ВАО лАЧТЕНС 
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Теперь мы можем уже на «собственной шкуре» почувство 
вать, что передача информации - это дал. амое главнох 
для эффективной коммуникации. Поэтох аждым днём всё 
более важным становится умение точно формулировать свои во- 
просы и отфильтровывать «информационный шум» 


Давайте поговорим немного об азах эффективной межлич. 
ностной коммуникации. Искусство межличностной коммуника- 
ции с каждым днём приобретает вес, особенно на фоне «комму- 
никационной революции», где понятие «личность» теряет свою 
значимость. Люди всё чаще начинают тосковать о нормальном 
человеческом общении. Они хотят принимать решения не под 
давлением масс-медиа, а по собственной воле, задав кому-то пря- 
мые вопросы и получив исчерпывающие ответы. 

В этой главе мы вспомним о секретах общения, и самый 
главный секрет заключается в том, что не существует ситуаций, 
когда мы не общаемся. Не важно, где вы находитесь и чем зани- 
маетесь — вы постоянно воспринимаете сигналы окружающих 
людей и посылаете им ответные сигналы. Мы знаем, что обще- 
ние можно разделить на факты и ощущения, логику и эмоции. 
Все эти компоненты важны в равной степени. От того, как вы 
дли ет соб 

У информацию. 


Вы не можете не общаться. Даже когда вы ни. с кем не 
азговариваете — вы общаетесь! 


“ Этот тезис может показаться вам спорным и даж 
о давайте рассмотрим его поподробнее. Для начал 
вопрос: можете ли вы остановить 
Сразу и бесповоротно? Думаю, 
сложно, не вызвав негативной реак 
Давайте рассмотрим другую’ ситуацию: кто. 
ме Е ы ры ме кто-то Разговаривает 
и (случайно) слышите их разговор. Вы, общаетесь в № 
Конечно! Посудите сами: коммуникация — это. и момена? 
формации, и её приём. Разве вы не принимаете. 
в данный момент? Конечно, вы не отправляете с и формацию 
по этим людям вербально — не вмешиваетесь 


е странным. 
а ответьте на 





























в 
_ 
к | ы Ч мь р! [ 
ь Но м мотрите на свою мимику, позу, же ГЫ зачастую эти 
29 #5 №1 | \ у, И зач: ую эти не 
с | вероальные сигналы говорят окружающим лю Ям больше, чем 
| ваши слова. Давайте рассмот: } те 
ьй а а. Давайте рассмотрим гретии вариант 


о $9 рее | вы молчите 
ине реагируете ни словом, ни жестом ни мимикой 
ы Ру КА т “ 

к чает для ваших собеседников? Скорее 

вам скучно и сове] 


Что это озна 
всего, они подумают, что 


мч у ›шенно не интересна тема беседы, что вы дума 
у. | ризуозевие ее бы с ться сейчас в другом ме 
ю | ии абы ф т АЕ ен п р презентации 
м же Аб ти ; а = Я молчат и слушают докладчика. 
д ы ИТ СЯ аудитория излучает целую гамму «невер- 
бальных» сигналов — от восхищения и увлеченности до равноду- 
я- шия и скуки. 
Скажите, пожалуйста, если вы хотите стать мастером 
УЙ коммуникации, можете ли вы позволить себе проигнориро- 
ГЙ, вать хоть одно сообщение, как вербальное, таки невербаль- 
и- ное? Конечно, нет! Как уже было сказано, невербальные сиг- 
их налы часто сообщают намного больше, чем слова. Кроме того, 
{е- произносимые слова можно научиться контролировать, а вот 
ти. с мимикой и жестами уже сложнее — это физиология, кото- 
вы рую трудно «приручить». Поэтому, как бы вы ни противились 
ы этому факту; вы постоянного «передаёте» сигналы окружаю- 
“ щим вас людям. 
«Конечно, — скажете вы, — на людях — это понятно! А вот ес- 
| ли я сижу‘ один дома? Я что, продолжаю общаться?!» Как это ни 
- странно — ДА! Вспомните определение выдающегося актёра - 
| 





это тот, ктоумеет «держать паузу»! Посмотрите, каким оглуша- 
ющим может быть простое молчание или статичная поза. Поэто- 
му даже отсутствие информации от вас может быть «очень важ- 
й». 
ри ыы ‘себе, что вы — член какого-то ’клуба, где приня- 
то собираться раз в неделю на очередное мероприятие. И вот од- 
вы не приходите на встречу, сообщив, что у вас «важные 
кит южные дела»: Случалось с вами такое? Конечно... В этой 
г сооб ‘другим завсегдатаям клуба, что у вас бы- 
‘ные, чем эти клубные мероприятия. В следу- 

дите на очередное мероприятие, но общаетесь 
› зан какими-то своими мыслями. 
‹упреждаете о вашем отсутствии и не 
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появляетесь. В четвертый раз вы даже нс 2во 3е На этом 
этапе вы перестали общаться? Ваше отсутст ‚вучит громопо- 
добным сигналом для всех членов клуоа: вь ТИСЬ ОТ КОЛ- 
лектива», вас более интересуют другие дела и, возможно, обще- 
ние с другими людьми. 

Давайте рассмотрим пример общения вас с клиентами. Вы 
не можете не общаться с ними. Посмотрите -— о чем вы сигнали- 
зируете им? Как клиент воспримет отсутствие звонка от вас на 
следующий день после совершения сделки? Именно в тот мо- 
мент, когда он преодолевает страх первого использования вашей 
продукции... Или как он воспримет общение с автоответчиком 
в промежутках между вашими редкими визитами. Отсутствие 
с вашей стороны звонков, визитов или хотя бы поздравительных 
открыток к празднику может быть воспринято клиентом как 
полное отсутствие интереса к нему, пренебрежение, проявление 
аферизма («впарил товар и смылся»)... 

Помните об этом феномене: вы общаетесь даже тогда, когда, 
наоборот, стараетесь избежать общения. Всегда помните о том, 
какие сигналы излучаете вы. Всегда, составляя свой рабочий 
график, кроме важных встреч и звонков, вспоминайте о тех, кто 
не попал в этот список. Как они интерпретируют отсутствие ве- 
сточки от вас? Поэтому постарайтесь упорядочить все эти ком- 
муникации: заведите себе привычку отправлять поз 
ные открытки к праздникам вашим клиентам, 
и партнёрам, запишите в свой дневник дни рожде 
семейные праздники тех людей, общение с 
важно. В этом деле вам на помощь придут в 


дравитель- 
сотрудникам 
ния и важные 
которыми для вас 
се блага нашей ци- 
телефоны, 
? Конечно, 
не делать. 

ь ы у 


ду вами. 

















ч. 
ОМ 
По- 
ол. Общение — это непрерывный поток! 
“` вет: НИКО 
чм Не боритесь с течением! оно всегда 
Вы г 
ли- уд ках общается большинство людей. Кто-то 
в ЦИИ собеседник пытается ар р оия „НОВАЯ информа: 
мо- бочной, не нужной ему инфо + - ба в" ы. МА (Тео, ЛВ; 
тей информацию и перейти в < в р #. рт \ АННУ 
‘ом ос ааа НИ 9 у левелачи>, Обратите внима- 
-.. ыы аа в : И 3 а этом этапе воспринима- 
} льно искажается (эффект «испорченного 
ых телефона»). Казалось бы, всё общение происходит по сценарию: 
как передача — приём — отстройка от шумов обработка информа- 
ние ции — передача в обратную сторону... Однако это слишком упро- 
щенная модель общения. Вспомните о том, что мы обсуждали 
гда, только Что: даже когда мы находимся в режиме приёма, мы про- 
ом, должаем передавать! Слушающий собеседник всё равно продол- 
ций жает излучать сигналы с помощью мимики и жестов: «Остано- 
вись! Мне это не интересно!», или «Отлично! Продолжай...», 
98 или «А вот тут я с тобой не согласен!». 
зе Чтобы общаться эффективно, вы должны постоянно от- 
ом- 


слеживать ВСЕ. сигналы, поступающие к вам. Даже если вы 
ле в данный момент говорите, не уподобляйтесь токующему глу- 
харю. Иначе вы можете легко попасть в западню, потому что 
вы что-то.упускаете.в-разговоре и ваше внимание сфокусиро- 
вано только на`вас самих. Ваш собеседник не может выклю- 
Я ает излучать сигналы свое- 
чить‘свой «передатчик» и продолж у ь 
го отношения к вашим словам. Можете ли вы позволить себе 
пропустить эти сигналы? 
‚ 5 Ещёграз задумайтесь, что межличностное общение — это не 
я 01% 
: 5 ём»! епрерывный двусто- 
> __ просто «приём: передача — приём»! Это непрер дву 
_  ронний. ий поток информации, и чтобы ваше общение было эф- 
ея : т поток. Не рассматривайте 
к _ Фективным, вам надо ВЛИТЬСЯ В ЭТО р Р 
О та " 
$ 6 ь а р 












у; позы как некие отдельные составляющие 
сё это. — единый поток информации! Поэто- 
говорите; не слишком концентрируйтесь на 
ы одновременно‘успевать получать по- 
мации от вашего собеседника, обраба- 


ения, В 
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›тветствии с потоком 


ктировать вашу речь В СО 
ния. Больше внимания уделяийте выслу- 
живанию его сигналов - это 


тывать её и корре 
вашего взаимного обще 
шиванию своего собеседника, отсле 
поможет вам почувствовать «поток». 

В юности я занимался водным туризмом. 
лон сил и энергии. Мне доставляло большое удовольствие «под- 
чинить себе течение». Это продолжалось до 
славный экипаж на отлично оснащённом катамаране не попал 
в историю, где, казалось бы, совсем несильное течение не просто 
вышвырнуло на скалу наш катамаран, как щепку, но и в несколь- 
ко секунд превратило наше плавсредство в самые настоящие 
щепки. Именно тогда я понял, что, как бы ты ни был силён, тех- 
ничен и хорошо оснащён, течение всё равно сильнее. Поэтому, 
если хочешь быстро, без потерь и физического напряжения 
пройти заданный маршрут до своей цели, постарайся почувство- 

вать течение, «сдружиться» с ним и использовать его силу в сво- 
их интересах. Сделай из него своего «союзника»! } 

Так что учитесь «чувствовать течение» и «вливаться в по- 
ток» — это очень важно для профессионала! 


Я был молод, по- 


тех пор, пока наш 


Используйте все «рычаги»! 





а о 
В искусстве коммуникации важно уметь использовать 


все «рычаги», с помощью которых вы мож 

ете 
этим процессом. ит 
отт Зара кее авы тосе РЕЗАНИЯ 
Теперь мы знаем, что общение — это непрерывный встреч 


ный поток сигналов от собеседника к собеседнику: «пере 
приём — ответ» и так далее. Но общением можно ещё я дача — 
лять с помощью его «компонентов-рычагов». 
‚ Первый компонент — это цепочка «передача — приём — отв 
Для понимания второго компонента вспомните т: 
слово «СЛУШАТЬ». Если вы по складу своего характера д. ное 
точно настойчивы, то, я думаю, у вас есть определённые ре 


управ- 


мы в общении с окружающими - у вас гораздо лучше и 
ся «передавать», чем «принимать». Вот тут-то мы и ты т- 


вплотную к тому, что вторым рычагом общения является ое 
знанность. То есть, ваше общение может быть осознанным и ый 
осознанным. Вы можете «передавать» осознанно и неосознанно 

и , 


ВЕ 


р 

















— 
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лу- так же как и «принимать» — осознанно и неосознанно. Перевод 
Это процессов «приёма» и «передачи» в режим «осознанности» рез- 
от мет оба чо 
по- | —`ЛЯ начала постарайтесь уменьшить или 
од- отказаться от неосознанной отправки какой-либо информации. 
Гат Отт руйтесь на анализе того, как могут собесед- 
ал риа ль сы р ЗА вербальные и, особенно, невер- 
| >. чоответствуют.ли все эти сигналы тому, что 
сто мы хотим «передать»? Если есть несовпадение — постарайтесь 
ль- сознательно изменить эти сигналы в сторону лучшего их пони- 
цие мания собеседником. Поставьте себя на место собеседника и по- 
`ех- смотрите на ваши сигналы с его точки зрения. Если вы хотите 
му, кого-то задеть — делайте это сознательно! Но обида, причинён- 
ТИЯ ная неосознанно, — это самое страшное в общении! 
ВО- Следующий этап — научиться сознательно «принимать» ин- 
во- формацию. Иногда, общаясь с человеком; мы находимся в неком 
раздрае — вроде бы, предложение этого человека выглядит до- 
6 вольно заманчиво, но что-то внутри нас подсказывает: «не 
веры». Мы часто называем это «интуицией». Но давайте посмо- 
трим на суть этого процесса. Интуиция - это не что иное, как пе- 
ревод на уровень сознания всех невербальных сигналов, полу- 
> ченных от собеседника. Разве это не так? Проанализируйте все 
ть случаи, когда «интуиция» вам что-то подсказывала — вы обяза- 
ять тельно найдёте факты, на основе которых и сработала ваша инту- 





иция! Это могут быть слова, произнесённые невзначай, жест, вы- 
ражение лица вашего собеседника, его холодное рукопожатие. 
Посмотрите, сколько сигналов проходит мимо нашего внимания, 
а ведь они содержат большую и важную информацию. Разве вы 
не пробовали по прошествии времени анализировать состоявшу- 


это. Слова — это основ- 
юся беседу? Наверняка делали и делаете 
Й р зи ент и блюда» вашего собеседника, 


ьные и неосознанные сигналы являются «специями» 

а е позволяют сделать его ярче и чётче. По- 

5 ве «антенны» на сознательный приём 

ее ‘реальном времени — это существен- 
очи Г 

и ия коммуникацией -— заплани- 

может показаться, что это прак- 
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тически то же самое, что и осознан 

понять различия в этих параметрах. 

передавать ваше сообщение. Но поним 

сообщение именно так, как вы хотел! 

серию последовательных (или пара. ле 

торая бы привела вашего собеседника с 
мания, в которую вы планировали его п ке зна- 
ем, насколько нам необходим план деи‘ ование 
точно так же необходимо и в коммуникация ге на- 
мерений, планирование последовательности ий И с0- 
знательное выполнение - это тот набор, которы и 
сделать коммуникации эффективными. С помон гого на- 
бора вы сможете делать то, что называется «формированием 
мнения» или «формированием позиции». 

Следующие рычаги управления коммуникацией — это «су- 
хое содержание» вашего послания и его «эмоциональная окрас- 
ка». Помните, что ваше сообщение должно, с одной стороны, со- 
держать пишу для ума (то есть быть доступным и без лишней 


«воды» ), а с другой — быть ярким, зажигательным, с отражением 
вашего отношения к выражаемой идее. 


вам 


И последнее: всё вышеперечисленное буде" 
если вы не нравитесь вашему собеседнику и не 


доверия. Так что важно ещё уметь выстроить отношения с вашим 
собеседником. 


т не эффективно, 
вызываете у него 


Давайте отдельно и более подробно поговорим о «сухом со- 
держании» и «выстраивании отношений». Р 


Роль фактов и логики. Что тако 
. е «Сухое со 
вашего сообщения Вайжацие» 





Что подразумевается под словами «сухое ‘содержа о 
Это факты, логика, технологии, цифры, ик, ние»? 
То есть то, что вы всегда используете в Разговоре с эл выгода. 
ми» или «лидерами» (см. главу 1). Именно это Инте ой 
в первую очередь. Но, поверьте, что при общении с а ыы 
ными или экспрессивными типами людей этот компоне я < 
щения тоже важен. Просто он будет востр т об- 


ебован в меньшей 
степени. «Сухое содержание» очень хорошо передаётся Вы 
о- 








№ а 
























ых 
в. Е. Я Мия дтеолр ОЧ 
‚ прайс-лист з - 
эбуем шью цифр, прайс-листов, спецификаций графи: 
ый. описываю эти паг. — Кови с1 
ельно щью слов, ающих эти параметры. Чтобь Кови ст 
аа смысленно излагать факты, логику и вь 2Ы ТОЧНО и недву- 
т и ку Годы. вам - 
ы те эдеть навыками устной и пис ‚. ОДЫ, вам надо хорошо 
ти вы вл. . ‘съменной речи. Здесь ак, 
а высокая точность передачи. Поэтому стоит об Бабфиьь еды 
о- 379М т обр: я 
-чи на ваше совершенствование в пе. = Оратить внимание 
и- сы нь * НИИ «ли ы . 
е зна чклассическои» устной и письменной речью ем жи». 
Ч учебник грамматики и орфографии, освежите сьл я и Скамдыших 
вание в. ь рии, освежите свой словарный 
запас с помощью словаря Даля. Запомните: в: ,: 
ие на- прощании ры мните: ваши ошибки в ми- 
УТСЯ. лете пл: 
бы ре би: р 2 я. ры будете платить за них из собст- 
за венного кармана! 
вам Е к. =. 
‚ли Помните: мо из самых главных качеств бизнесмена — не- 
тем многословность: - апомни ге это слово. Никогда не отвечайте на 
незаданные вопросы. Заполняя анкету, отвечайте на вопросы 
с чётко, коротко и просто. Составляя отчёт, постарайтесь уместить 
== ы его на одной странице! Если не умещается — оформите осталь- 
за ные листы как приложение. Всегда говорите кратко, просто 
ину А и только о самом важном. Всегда точно подбирайте слова, опи- 
ВНЕ сывающие ваиги мысли. Не употребляйте слова «подписываю 
И контракт» — вы «скрепляете договор». Не говорите о «затра- 
тах» — говорите об «инвестициях». Вы не заставляете никого 
тивно, «покупать», вы даёте возможность «обладать», «получить в своё 
г чаи распоряжение», «иметь». Не существует «проблем» — есть чзада- 
ваитим Чи» и «ситуации для обсуждения». : ; 
_ \ Если вы говорите об «инвестициях», уменьшаите масштао: 
‘ом 'со“ пусть они выглядят как «краткосрочные» и «небольшие». ” го- 
у в аспигтаба — 
воря о «прибыли», наоборот, играйте на увеличении лин д 
ъ й ». 
ие у прибыль должна быть «долгосрочной» и зв маман 
Е т в г. ШЬ 
ан примере: 3000 рублей в месяц — это всего ли =. у 
зонный | - 6000 рублей втод (как при ыль). 
оурысрн-9Н ( инвестиция) ИЛИ 8 ру ния ДО клада выступле- 
% н е ы 
ание». : едок — алгоритм составл 





зыгода: 





ации: _ 
ьте кратко ос 





новные пункты, о которых пойдёт 

















ето; то планировали 
но) повторите 


53 чг "1 


рассказать; › 
новные моменты вашего 
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Роль отношений в коммуникации 





а киючевых факторое - —— 
Отношение — это один из ключевых факторов в ком- 


муникации. 
= б—бЙШ—ШБ——_д—д—дБШБШ—ШЫШЫы——————— 


«Сухое содержание» вашего сообщения м кно выразить 1 
фрами, фактами, логическими построениями. Л как выразить о 
ношение? Правильно! Это можно сделать, в первую очередь, ‹ 
рез невербальные сигналы -— улыбку, угрюмост! вок, широк 
раскрытые глаза, твёрдое или вялое рукопожатие. Почему э 
так важно — дополнять своё «сухое содержание» букетом ве 
бальных и невербальных сигналов, говорящих о нашем отнош 
нии как к сути сообщения, так и к собеседнику? Дело в том, чт 
большинство людей принимают решения на основании не «сухог 
содержания», а эмоций и чувств, появившихся в них в процесс 
«приёма» сообщения. Эмоциональный компонент очень хорошо 
дополняет «сухое содержание» сообщения. Если «сухое содер- 
жание» — это основные компоненты вашего «информационного 
блюда», то эмоциональная составляющая — это < приправы» к не- 
му, которые украшают вкус основных ингредиентов, наполняют 
его красками, создают букет вкуса. Если нам понравится какое- 
либо «блюдо» (товар, услуга), то мы его обязательно попробуем, 
поскольку побороть соблазн будет очень тяжело. А уж потом мы 
постараемся «оправдать» своё эмоциональное решение с помо- 
щью логики, фактов, «сухого содержания». Если же предлагае- 
мыи товар или сам продавец нам просто не нравится или не вы- 
зывает доверия, то никакая логика и никакие факты не заставят 
нас сделать покупку. Если не верите — попробуйте угов оритько- 


го-то полюбить с помощью логики то; что этот человек не любит 
Это бесполезно! : 


Конечно, вы постоянно слышите о «Чистой логи 
вости ума», о том, что «плохо принимать решения в 
ций» ит. д. Но ответьте сами себе на следующие во 

Когда вы женились (выходили замуж), разв 
тщательно изучали антропометрические и медици 
своего партнёра? Или читали его подробную био 
возлюбленный сдавал вам экзамен? Или всё же 
принято в порыве эмоций? 








Ке», о «трез- 
порыве эмо- 
просы. 

е вы сначала 
Нские данные 
тРафию? Ваш 
Решение было 





№ 


































Ан а теми 





торговли 


а Когда вы покупали свой .. 
нам 1 СВОЙ телевизор, ВЫ тшател 
Комо его принципиальную схему, цательно изучали 


марку пру 
“ ве . т 
58 ность сертификатов на него? риноя, проверяли. подлин- 
7 Когда вы искали мастера › 
ть ци ли У Него 7 ‘стера для ремонта ‘своей кварт 
ть от спрашивали у него диплом об окончании ия са иры, вы 
у мини Арис лен 
55 вались, сколько квадратных метров потолка ыы ута? Ин и. 
, > о ы мы Ё может побе 
‘ироко за 10 минут, и есть ли у него все необходимые инс чак 
г ремонта? трументы для 
у это М 
огу поручиться — на все 

м вер- : : а все (или почти на все 

ы ответили «нет»! Вы сначала ‚е) вопросы вы 


ноше- | принимали решение, а потом 








В | в процессе потратить своего «приобретения», не 

сухого новывали для себя правоту своего решения через факты и ло- 

ь гику. 

пя | Давайте посмотрим на рекламную деятельность. Какая рек- 

ие лама он ев Га, в которой говорится о цифрах, услови- 

И ях, фактах, ценах? Или та, которая рождает в нас эмоции? Вам 

м важно ‘знать, сколько стаканов чернил впитает прокладка 
«Ашауз»? Или вам ближе образ счастливой, молодой, красивой 

ди ры веселящейся на вечеринке в «критический день»? 

ам важно знать, как устроена «самонастраивающаяся подвес- 

›буем, ка» автомобиля Форд-Фокус? Или вас больше волнует картин- 

в ка вспотевшего водителя этой машины, чудом объехавшего' на 

помо: полной скорости на скользкой дороге лося? Думаю, хватит во- 

лагае- просов — уже всё понятно. 

не вы- Итак, отношение и эмоции - ‘это один из самых главных 

огавят факторов искусства коммуникаций. 

ть КО- ВИ ато 

побит. Ч 

м _ 1. Люди нокупают у тех, кто им нравится и кому они дове- 


от, Кроме того, мы с радостью рекомендуем таких продавцов 
им друзьям: и знакомым. А что нам в них (продавцах) нравит- 
’ То, что эти продавцы ‘приветливы, что в каждом их жесте 
















е Чувствуется уверенноеть в себе‘и любовь к своему лелу, 
я к. 





ть. Мы всегда ( 


АНИ ЭННЭЖОи9Ч 











и —— 


ца, который честно сказал, что у него нет товара, ыа ут ча ти нам ну- 
жен, но подсказал, где мы можем это приоорести. В следующий 
раз мы обязательно вернёмся к такому продавцу 

2. Поскольку коммуникация — это непрерывный поток, ко- 
торый либо растёт и развивается, либо стагнирует и угасает, 
а вам важно его именно развивать, то нужно помнить: не стоит 
пытаться пересилить поток, но не стоит и подчиняться потоку. 
Нужно соизмерять свою силу с силой потока. 

Конечно, вы хотели бы постоянно находиться в доминиру- 
ющей позиции и легко управлять любой ситуацией. Возможно, 
в вашей жизни были случаи, когда вам говорили примерно 
следующее: «Мы хотим купить у вас всё, что есть на складе. 
Стопроцентная предоплата уже перечислена на ваш счёт. Мы 
сами заберём товар через неделю...>. В таких ситуациях надо 
замереть и наслаждаться моментом — ведь такое бывает почти 
только в сказке... Хотя изредка я видел подобные ситуации 
в жизни, я всегда удивлялся реакции людей. Они либо начина- 
ют усиливать свою позицию, говоря, что «товар. в дефиците, 
и вы сможете получить его только через 2 недели! И мы ещё 
проверим’ правильность оформления вами всех бумаг!», либо 
ость 

ибудь ещё? На ваш за- 
каз мы сделаем скидку!», и далее начинается < 
вана»... Так что наслаждайтесь такими ситуац 


тесь — всё просто отлично! Но, к сожалению, 
очень редко. 

Конечно, если вы в своём уме, вы не будете «перегибать пал- 
ку> с позиции силы. Но давайте вспомним и другую сторону — 
сколько раз вы впадали в состояние неуверенности, опасаясь ыы 
ваш товар в меньшей степени нужен клиенту, чем вам — Л 
Что у ваших конкурентов товар не хуже, а цену они могут С 
зить... Что ваши клиенты больше нужны вам, чем вы т В 
ложные ли это мотивы для принижения своей позиции? а в 
мышления преследуют каждого начинающего продавца. и 
лать с ними? . 
уе Всё просто! Торговля всегда строится на выгод 


суета вокруг ди- 
иями и не суети- 
подобное бывает 


з |: е. Причём 
на взаимной выгоде. Иначе это грабёж. Поэтому, прежде чем Се 


лать кому-либо своё предложение, оцените, что требуется 9 
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& Анат 
ий муклиенту и какую’ выгоду вы Можете предложит ъ 5 
точно поняли, что нужно клиенту и какую выго амер 
ко. предложить ему, то нет никакой причины проводи к вы можете 
ле с позиции слабости! переговоры 
ит 8 Брали лучшая ‘ситуация — входить В Разговор с той же си- 
жу, че _ вии каких придерживается ваш собеседник 
} «Зеркальте» вашего собеседника. Это будет честная « Дуэ ма мм 
ру- и ‘проверяете своего собеседника. 
уно, ИБеиризи отли начнут меч Зоны > В этом состоянии, 
но ий р не. ры за ак настойчивость 
де и силу, сера кость к тактичность. Поэтому старай- 
3 тесь ‘не применять в разговоре как «сильных»: доминирующих 
Мы фраз (например, «Я специалист в этом вопросе, и не нуждаюсь 
адо ни вчьих советах!›), так и «подчинённых» фраз («Вам порезать 
ЧТИ или кусочком? Я быстренько!» ). Ваша задача — провести разго- 
ЦИИ вор на равных, с использованием нейтральных (с точки вашего 
ББ" | позиционирования) фраз. Если ваш собеседник пытается доми- 
ите, нировать в разговоре — сопротивляйтесь! Если собеседник за- 
ещё нял подчинённую позицию - не старайтесь доминировать — он 
ибо = и так уже подчинился. 
< Первое впечатление второй раз не создашь! 
= ВЕЧНО «ОтрениВоетЕ ТБ БПООЧИение отрыв 
ти- вы производите на своего собеседника. 
вает _ Как мы уже говорили, «формирование ый 
я сознательный и преднамеренный процесс перед 





б, у р р: МИ 
со еседник при постояннс ›лм четком контроле за всеми ваши 
ДЖ : 


ГЕ и, логикой, к 
сигналами. — словами, должен сформировать впечатле 





и ! 


ми ит. д. Этот набор сигналов 


ко- 
приятном человеке, 
тном, вежливом, 

ние о вас как о компетен м = Е Лидера-Победителя. Мы уже 










т ка сформировать этот образ, Давайте обсудим 
ие. се забываются. Скажите, 


уч : у .. ный врач, услугами которо- 
ит Я обращаясь к вам, назвал вас 
о вы к своему любимому мастеру 
при И. \- ту тот 
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парикмахеру, а он вдруг «благоухает» перегаром? 
го объяснять вам, что вчера в его семье были пох ти 
от него ушла жена, — впечатление уже испорчено 
ном образе вашего «мастера» появилось грязное пят! 

Следите за собой постоянно! Малейшая неточность в разго- 
воре с «аналитиком» — и сделка не состоялась, а ваш авторитет 
упал. Ваша влажная, холодная рука'и вялое рукопожатие с воле- 
вым человеком — и его отношение к вам меняется 

Следите за собой и не допускайте недочётов. Как сказала од- 
на моя знакомая, бывший партийный работник: «По минам хо- 
дим, на коровьих плюшках — подрываемся»! 

Впечатление создаётся, в основном, на невербальном 
уровне. Давайте поговорим о типичных ошибках на этом фрон- 
те. Начнём с одежды. Существует много пособий, в которых го- 
ворится о том, как правильно одеваться. Не буду оспаривать всё 
то, что в них написано. Просто скажу: ваша одежда должна быть 
чиста, гармонична, аккуратна и соотве 
пример, 


ато 


Наб 


упреч- 


вырезов, с юбкой 
ти парфюмерии! 
оя бы рекомендо- 


встречу с однокашниками 
или на торжества этого вуза. Атрибуты вашей политической или 


религиозной принадлежности будут 
вых встречах. То же самое от 
билю, телефону, 


маленькие элегантные золотые часы скажут 
больше и весомее, чем полукилограммовый з 
почке с палец толщиной. Если украшения — 
бижутерия — то только высококачественная, 
ности, минимум блёсток и ярких цветов. 

При разговоре старайтесь включить все средства н 


Невербаль- 
ного общения — мимику, жесты, вставания, прямые взгл 


в глаза. Выглядите живо и проявляйте энтузиазм! Запомните: 
самое яркое и запоминающееся впечатление, которое вы може. 
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`` 
од. Анатомия торговли 
‚Чо тепроизвести на своего собеседника, — Это ваш энт 1 Е 
"еч. ли продавец не проявляет энтузиазма, то уж Зоониря, Ес- 
более... 3 } тель — тем 
вы 
АЗ. Проведите как-нибудь эксперимент: запишите своё вы- 
Итет фупление трать а лучше - на видео. Посмотрите (по- 
Оле. слушайте) себя со стороны. Нравитесь ли вы себе? А ваши 
осанка, жесты, темп речи? А слова-паразиты : «э-э-э...>, «как 
ао. бы»; чтак сказать», «знаете...», «м-м-м..>? Мы часто даже неза- 
м мечаем, насколько они замусоривают нашу речь. Какое ощу- 
щение появляется в результате у вашего собеседника? Может 
Ном быть, он подумает, что Вод «словесными обоями» вы при- 
ны крываете > В ваем предложении или вам просто не- 
>. чего сказать. Мы используем эти слова для того, чтобы «запол- 
ее нить паузу». Ноподумайте, может лучше в самом деле сделать 
Ъ Всё выразительную паузу, чем что-то промычать. Введите себе 
быть правило: звуки «М-м-м...>, «Э-э-5...> вы можете позволить себе 
. На- только в одиночестве, где-нибудь на скотном дворе. Старай- 
стю- тесь также избегать сложных оборотов: «если посмотреть на 
такое это с другой стороны, т0...», «а из этого неизбежно следует, 
дание что...». Предложения должны быть короткими и простыми. 
›бкой Темп речи должен быть не пулемётный (как у Трандычихи), 
ерии! но и не вялый. Оптимально — 120-150 слов в минуту. Зачас- 
ендо- тую, когда мы волнуемся, темп нашей речи ускоряется. Вы го- 
ы 


товите доклад на 10 минут и, репетируя дома, спокойно выдер- 
живаете это время. Но вот вы выходите на сцену и... гда вы 
заканчиваете, оказывается, что вы уложились в 4—7 минут! Так 
Что говорите медленно и отчётливо. Чтобы ваша речь не каза- 
лась скучной, модулируйте её по темпу и тембру, где-то уско 
ых 1 едляя и затихая, где- 
ряя темп и усиливая громкость, где-то заме ] 
то выдерживая паузу. 
| 










. Люди постоянно ищут 
что им близко и интерес- 
оступающую информацию че- 
тей и опыта. Всё, что им 
отфильтровано и выброшено в кор- 
`люди иногда воспринимают вашу 
аче, чем вы думаете. Разговор о 3 

н рыбаку, но в кругу собаководов об- 
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суждение новой упаковки «Педигри Пал» может длиться нь. 
сколько часов. Если вы хотите быть с интересом выслушаны, 
ищите заинтересованных слушателей. Прислун ивайтесь к раз- 
говорам окружающих — вы обязательно найдёте обсуждение 
той темы, на которую вы хотели поговорить и в рамках которой 
находится ваше предложение. 

Люди тянутся к Лидеру. Посмотрите на себя в зеркало или 
на видеозаписи. Выглядите ли вы как Лидер? Как человек, на ко- 
торого хочется походить? Которым хочется восхищаться? В ка- 
кой вы физической форме? Не пора ли вам немного заняться не 


только бизнес-аксессуарами, одеждой, знаниями, технологиями, 
но и собственной формой? Если вы предлагаете продукты здоро- 
вья, выглядите ли вы здоровым? Если предлагаете услуги парик- 
махера, в порядке ли у вас причёска? Нет ли у вас одышки? По- 
теете ли вы при температуре более 20 градусов? Не хрустят ли 
ваши суставы? Все эти подробности будут обязательно воспри- 
няты вашим собеседником и раскрасят ваш образ новыми крас- 
ками. Бывает, что всего лишь небольшая утренняя зарядка, еже- 
вечерняя прогулка по парку, еженедельное посещение бассейна 
могут сделать для вас то, что не сможет с 
мейкер! 


авайте подведём итоги этой главы 


1. Общение — это непрерывный поток сигнал 
нет кнопки «выключить». 

2. Всегда работайте в двух режимах: и < 
6м». Не уподобляйтесь токующему гл 
пускать приходящие сигналы только 
то в этот момент говорили. 

3. Используйте все рычаги управления 
Один хороший гаечный ключ - это хо 
иметь набор ключей - тогда вам по сил 
бую гайку. 

4. «Сухое содержание» — это «костяк» вашего 

(А ВСЕ факты, цифры, логика должны быть плот 

ты друг к другу. 


бо чаодоно 


делать ни один имидж- 


ов, у которого 


передача», и «при- 
Ухарю. Нельзя про- 
Потому, что вы что- 


коммуникацией. 
рошо! Но лучше 
ам открутить лю- 
сообщения! 
но подогна- 


*95 4 




































Ан 


«< атомия торговли 


н.о 5. Следите за эмоциями и отношением. Мы все изучаем 

К. Ч х АСИ 
ны «сухое содержание», но решения принимаем на основе 
за. эмоций и отношения. 


Ни 6. Сознательно и намеренно контролируйте виечатление, 
И которое вы производите на вашего собеседника. Не допу- 
скайте ошибок — первое впечатление второй раз создать 
ИЛИ не удастся. 
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Глава 4. * А, 
Цель продавца - клиент! 


_ии—Ш—^6ЩЩ 
Клиентами не рождаются - их воспитывают... 





В предыдущих главах мы постарались понять, что требуется 
от продавца и как привести своё «оружие» в порядок. Настала 
пора поговорить о полигоне для применения всего вышепере- 
численного. Для начала давайте поймём и запомним один из 
главных законов профессионального продавца: «Нам не нужны 
покупатели! Нам нужны клиенты». 

Именно тут проходит граница между торгашами и профес- 
сиональными продавцами. Чем же отличается «покупатель» от 
«клиента»? Покупатель — это тот, кто купил ваш товар (принял 
ваше предложение) один раз. Это могло произойти из любопыт- 
ства, неопытности, под воздействием вашего давления или ещё 
почему-либо — не столь важно. Важно то, что сделка была одно- 
кратна. А клиент — это тот, кто стал вашим регулярным покуп 
лем. «Впарить» товар один раз можно почти т 
Но чем дальше, тем всё 
р иетаеаивеоных жерть для по. 
вых людей. А сколько вам нужно клиентов выхино 

ы ы В для постоянного ус- 
пешного ведения дел? Один мой знакомый (продюсер развлека- 
тельных программ для ночных клубов) созд. 


ал свой клуб, ч 
которого являются примерно 20-30 семей. Все ии 
и с удовольствием участвуют в программах клуба. К. 5% ея 

Уса. Кажд еро- 


приятие стоит около 1500 долларов с участника Как вы р 
к аете, 


хорошо ли у моего знакомого идут дела и нужно ли ан 
но гоняться за новыми членами? Правильно! Всё всех и оян- 
вает, 


и более того — члены клуба не хотят дальнейшего Расширения 

его коллектива и готовы платить больше для того, что о Е 

лялись новые члены! Это не сказка — это реальность т 
и, 


это происходит вокруг нас. Почему это происходит? Потому 
мой знакомый сумел взрастить, воспитать своих клиентов. оо 


ате- 
любому человеку. 
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торговли 





«Кого же брать на воспитание?» _ спросите д 
составьте список людей, которых могла бы еж мин 
да, которую вы можете предложить. Во- 
людей, которые могли бы порекомен 


ресовать выго- 
вторых, составьте список 
довать вас и ваше предложе- 





г- ы ат 
ев оо же имам 
> андидатом в клиенты: позвонить 
2% ему и назначить встречу. 
к. Нас , * редложение заведомо не интересно или 
и не по карману. ь ый 
М о Например, вы продаёте отличные детские конструкторы 
‚не нужны «Лего», и у вас в списке кандидатов есть несколько семей с ма- 
ленькими детьми. Давайте наведём справки о них. Итак. 
_и проф Первая семья с ребёнком полутора лет. Не подходит: «Лего» 
м предназначен для более старшего возраста. С 
Вторая семья с девочкой 5 лет. Не подходит — девочка боль- 
ар (прим ше обрадуется кукле. 
ы любо Третья семья — мальчуган 6 лет, но семья не полная, и зара- 
ля или батывает только мать. Её дохода хватает только «на жизнь». 
была од’ Можно попробовать поговорить — не исключено, что набор будет 
м покупат куплен ко дню рождения сына. ы 
у челове Четвёртая семья — сын ь) лет в благополучной семье. РЕ 
‚тв для отправляться к ним прямо сеичас — и есть и деньги, и потр 
НовыХИЙ И а попробовать — хоть воз- 
оо Пятая семья — сын 14 лет. влекается 
оянн возможно, этот парень у 





раст уже «зашкалил», но, го». Мо- 
именно конструированием сложных а И 
жет быть, в этой семье купят ради а 







набор! елении ва- 
ь в распред 
ило: приоритет 
_ Запомните главное прав тем потенциаль- 
___ Зано! инадлежать 
емени должен пр а о- 
раы ть ые уже готовы к покупке, Старайтесь сы 
том. ав в покупатели — об их бр ыях. 
| нать о канд ложе- 
больше узнать о образе жизни, финансовом по: 
‹обби, жизненном уровне, финансовые ресурсы 


игнорировать 
мы могли я очень захотел, то приложит 
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все усилия, чтобы купить. Но всё же... Пос | 
этот вопрос максимально тактично. Например, посмотрите на 
одежду и аксессуары кандидата, спросите, как он отдыхает, поста- 
райтесь побывать у него дома. Всё это поможет вам получить хо- 
тя бы приблизительное представление о его финансовом положе- 
нии. Если вы так и не научитесь оценивать своих кандидатов, 
то вам лучше бросить торговлю и заняться чем-нибудь другим. 

Ещё раз повторю: весь процесс «разведки» должен быть макси- 
мально тактичен и незаметен. Это не должно напоминать «допрос 
с пристрастием». Но постарайтесь максимально точно определить 
потребности кандидата, предпочтительные формы сотрудничества, 
обслуживания и оплаты, возможности кредитов и залогов. Если вам 
не удастся это сделать — вы напрасно потратили время на разговор. 
Совершенствуйте свои навыки по сбору информации. 

Рекомендую также навести справки о «кредитной истории» 
вашего потенциального клиента. Точнее, о том, как он оплачива- 
ет свои счета — в полном ли объёме, без задержек, или... Многие, 
даже весьма благополучные (например, корпоративные) клиен- 
ты часто не платят по счетам вовремя (или вообще не платят). 
При этом они могут сделать вам прекрасный заказ и даже пообе- 
щать заказывать ваш товар регулярно. Но когда дело дойдет до 
оплаты заказа, могут возникнуть неприятности. Поэтому ещё до 
начала поставок попытайтесь собрать сведения о порядочности 
клиента в вопросе оплаты счетов, а также оценить возможности 
«выбивания» долгов. Разработайте механизм поставок и их оп- 
ТЕ ню 

ерба и ь клиент 
ЖЕ выплат. ра ваш ое и Врнеты 
к. упираться — 
поблагодарите его за внимание и попрощайтесь — это сэкономит 
ваши нервы, время и деньги. 


Секрет № 2. Создайте базу данных ваших потенциальных 
клиентов. 





Е аи ны МИ 
Прежде чем что-то продать, надо найти того, кто это 


купит... 
ЕВА ИЖ ГО Пи Сани о 4 
Прежде чем заниматься «первичным отсевом», надо соста- 


вить основной список кандидатов, которым вы собираетесь пред- 








а, Ана, тказмциня ГРИ ригкасвыл и 
ет ь т аа 
а пвеиииванти:товары или. Луги. Многие Продавцы (особ 
к кто имеет постоянное «место  ислокации р ы (особенно те, 
ы < » 
м пож офис) считают, 


й прилавок, лот 

что им не нужно Создавать базу р и сч 
> эр те 2 а та а 
НД ч альных клиентов. Нужно! Если ва речи 


„ а деятельность заключяь 
д %, лишь в том, чтобы стоять (сидет | › заключается 
Руги деть) в одном месте и жлат Ч 
М. братятся с зак и ждать, когда 
ть ) к вам обратятся с заказом, то вы НЕ прол: 
Мак В ы продавец, а всего лишь при- 
И. емщик заказов. А приёмщики заказов а” 
«до ы. _` `“^азов зарабатывают чуть боль- 
Пред А шегрузчиков и уборщиц... Этого ливы хотите? з 
НИЧ ЛИТ | рр с потенциальными клиентами, с которыми вы рань- 
о ли знак ; о 
- ест, ше не были макомы, называется работой с «холодным рын- 
| Ва ком». Бррр... Аж мурашки по коже... Большинство продавцов 
Разговор, боится «холодного рынка». Почему? Причин, как правило, не- 
сколько — лень, страх неизвестности, застенчивость и... очень 
Истории» низкая вероятность превращения кандидата из «холодного рын- 
оплачива. ка» в клиента. При первых контактах с такими кандидатами вы 
Мноте часто можете встретить отпор, граничащий с враждебностью. 
те) Клен, Не принимайте это близко к сердцу и, тем более, на свой счет — 
м вы лишь подвернулись под руку, и на вас хотят выместить раз- 
х бр 9 дражение в адрес всех назойливых и некомпетентных продав- 
Же В цов в мире. Но если вы сможете удержать себя от вступления 
В | а 
дойдет в «рукопашный бой» с таким человеком — ваши шансы на успех 
му еще существенно вырастают. Но об этом — позже... 





Итак, работа с «холодным рынком» — это серьезная часть ра- 
боты профессионального продавца, которая является ный 
том его успеха. Но одолеть «холодный рынок» вы сможе к 
ко если у вас есть план и вы настолько дисциплинированны, 
можете воплотить этот план в жизнь. о 

Бескбшнирооретовл работе < дакота ваши кол- 

‚1. Используйте ресурсы, которые нар татистику заказов 
леги. Некоторые компании могут дать „- ров Поинтере- 
и‚данные о. клиентажикоторые ния такого же товара. 
суйтесь успехами ниче ‚о пото приёмах продаж, 
мндаиныв ня ческий «социальный портрет» наибо- 
ры: бе оролийолАЗиОт Е майте новые методы работы и по- 
_ Лесактивных клиентов, ‚орлы для своего товара. Ваша за- 

ИТ анятые сегменты р шибки из тех, которые сделали 
сек зе вом все доступные вам данные 
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по эффективным продажам и, придав этому массиву знаний не- 
повторимый колорит вашего личного стиля, ге свой ме- 
ханизм эффективных продаж. 

2. Работайте с литературой, справочниками, периодикой. 
В наше время самый мощный и эффек тивный источник любой 
информации — Интернет. Но для того чтобы в этих мил. гиардах 
гигабайт информации найти то, что вам пригодится, надо чётко 
знать свои потребности и грамотно составить список вопросов, 
ответы на которые вы ищете. Например: 

1. Какие компании работают на вашем рынке, что они 
предлагают, какую ценовую и качественную нишу они 
занимают? 

Каковы преимущества и недостатки предложений кон- 
курентов? 

Какие наиболее важные социально-экономические тен- 
денции наблюдаются сейчас в мире, стране, городе/ре- 
гионе? 

Какие новые идеи применили на практике ваши конку- 
ренты и коллеги за последнее время? Какие из идей да- 
ли результат? 

Как, в каком направлении развивается в данный момент 
ваша индустрия? 

. Есть ли поблизости (в вашем городе, районе) орг 
ции, которые могли бы заинтересоваться ваш 
жением? Контактная информация (ад 
имена и фамилии сотрудников). 

7. Какова реакция клиентов на предложения ваших конку- 
рентов? Чем они довольны или разочарованы? 

Таких вопросов ‘может быть много. Помните, ваш Успех 
в этом деле зависит от правильной формулировки вопроса. 

3. Установите контакты со «смежниками». Допустим, 
вы продаёте косметические препараты по УХоду за кожей лица 
и тела, В этом случае стоит обойти все ближайшие косметиче- 
ские салоны, парикмахерские, массажные кабинеты, шейпиг- 
залы и т. п. и установить контакт с людьми, которые там рабо- 
тают. Посудите сами: женщина (потенциальный клиент) при- 
игла в’ косметический кабинет получить сеанс интенсивного 
ухода за кожей. Отлично! Из салона она выйдет обновлённой 


создат 


аниза- 
им предло- 
реса, телефоны, 














А 
Не. Натомия Торговли 
молодевшей. Как час-. ‹ 
Ме. авятол аа ‘асто она посещает этот кабинет? Вл 
шем случае, раз`В неделю. Алчто она делает в пре мызы 
т. етпе ее дел: з мии 
ой, между посещениями? Конечно, пытается сохранить 1 = 
ов - торый получен от Е хра ь тот эф- 
Ой фект, которы : гуче н от процедур в косметическом кабине. 
дах те. Скорее всего, это ей не очень-то Удается. Что вам надо сде- 
ГКО лать? Поговорить со специалистами у 


р которые обслуживают 
. ‹лиенток в этом кабинете ‹азат ь я 
ОВ КЛИ тете, показать им вашу продукцию и по- 


просить их (на коммерческой основе) отправлять своих кли- 
енток к вам за косметическими препарата 
дамам продолжать в домашних у 
вать за своей кожей. 

Так что регулярно совершайте обход работающих неподале- 
он- ку смежников, пользуйтесь сами их услугами и налаживайте до- 
брососедские и взаимовыгодные отношения. 





ми, которые помогут 
словиях эффективно ухажи- 


ен- 4. Посещайте государственные учреждения. Например, 
ре- ваш бизнес связан со страхованием машин, и в ГИБДД вы 

можете регулярно получать информацию обо всех новых авто- 
ку- владельцах, фактах угона автомашин или авариях. В Регистра- 
да- ЦИОННОЙ палате можно получить список всех недавно зарегис- 

трированных компаний, которым вы сможете предложить 
НТ свои товары или услуги, а в поликлинике — сведения о людях, 

которым необходимы ваши БАД... В общем, «включите» свою 
за- сообразительность, находчивость и умение сарае: 
ло- и используйте все «статистические» возможности государ 
ны, венных органов. 


5. «Застолбите» свою территорию. Если вы принадле- 
жите к какому-либо клубу, обществу, партии, ати 
чему-то подобному, то'есть вхожи в некии ным пот 
общения, постарайтесь утвердить себя в этом ру 59 авы 
так, чтобы каждый человек из этого круга знал, претькый 
о аля иве ны ны Вы 
| преде 
мы преунетоовать обо м бт 
ь огут заинтересоваться вашим предлож : 


ты, чтобы все знали, 
изитные очки и буклеты, 
ен ее найти. Обратите внимание на 
нм шоу, которые проводятся в вашей 
т * озможность подыскать клиентов, 
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установить связи и заявить о себе. И еще уляйте! ГУляйть 
разными маршрутами! Ходите в разные рестораны, магазины, 
ночные клубы, офисные центры, мастерские, ветлечебницы, 
химчистки и т. п. - наверняка вы встретите на своём пути по. 
лезных для бизнеса людей, которых и не ожидали встретить 
в этих местах... 

6. Устраивайте информационные встречи. Нет, речь идет 
вовсе не о презентации ваших товаров или услуг. Информаци- работ 
онная встреча — это встреча, на которую вы можете пригласить (ольшая ви 
всех ваших «смежников». Например, хорошей компанией мо- ых 
гут быть продавец БАД, врач, массажист, диетолог, специалист Но 


по шейпингу, косметолог, стилист, специалист по организации 
доставки товаров на дом. Главная задача встречи — обмен по- 
лезной для всех информацией. Идея понятна? При проведении 
таких встреч нужно соблюдать некоторые правила. Во-первых, 
проводите их регулярно и в удобное для всех время. Во-вторых, 
на этих встречах предоставьте слово каждому из участников. 
В-третьих, просите всех участников приходить на эти встречи 
с полным набором информационных материалов по своей спе- 
циализации. В-четвёртых, если кто-то начал регулярно пропус- 


кать эти встречи, исключите его из вашего круга и подыщите 
замену. ы 


7. Раздавайте визитные карточки. 






купки и вы в роли покупателя), обязательно она 24 
Убедитесь, что ваш собеседник точно понял, чем вы риь 
тесь, какие выгоды он может получить через вас > _збняя 
найти. Какова вероятность, что оставленная пей ре 
когда-нибудь приведёт к сделке? Весьма небольшая = мы 
быть, сработает одна из 1000 визиток. Но задумайтесь = ожет 
стоит тысяча карточек? А какую прибыль вы п = 
зультате всего ‘лишь одной среднестатистической оланывй 
'Сравнили? Тогда завтра же закажите карточки и начните их 


_ раздавать. | 
9" 20 


частников, 
ги встречи 
своей спе: 


то пропус- 
подыщите 
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Секрет № 3. Прикладывайте киа 
рекомендаций. Усилия для получения 





механизма рекомендаций. 


Любой продавец в начале своей карьеры не имеет пакета ре- 
комендаций. Это означает, что его никто не знает, и впереди 
большая работа по завоёвыванию рынка. Впереди много «пус- 


Аг С тт т 
тых» звонков и безрезультатных встреч с предполагаемыми 
клиентами. Но пройдёт время, и появятся первые благодарные 
(если вы с ними правильно работали) клиенты. Эти клиенты 


начнут рекомендовать вас другим людям, и вам начнёт возвра- 
щаться сторицей та энергия, которую вы вложили в освоение 
рынка. Но проблема в том, что многие продавцы так долго ждать 
не хотят. Слишком тяжело оплачивать накладные расходы по 
созданию «критической массы» благодарных клиентов, которые 
станут ИСТОЧНИКОМ рекомендаций, и эти рекомендации начнут 
распространяться сами по себе. Достичь такого уровня поста- 
новки своего бизнеса — просто мечта! Но, как и всё в професси- 
ональном ‘бизнесе, это достижимо, если вы будете планомерно 
прилагать усилия в этом направлении. Итак, несколько советов 
по этой теме. 

1. Большинство продавцов считают, что, завершив сделку, 
передав товар и получив деньги, можно расслабиться. Им ка- 
жется, что сделка на этом заканчивается. Это ошибка! Завер- 
шение сделки — это лишь начало процесса «выращивания» удов- 
летворённого клиента. Завершив сделку и нацелившись на рабо- 
тусновым покупателем, продавец зачастую забывает, что о 
приложить усилия к выстраиванию тех отношений с авы ро 
око киповторны. реке ооо чек 
ям и укреплению вашей репутации как продав че 

г большие выгоды. Поэтому продавец 
они к клиент получил удовольствие 
и Это достигается продолжением де- 


вни а кзаказчику. Как бы 
ого внимания и интерес ы 
о свойства товара, который 
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вы продали вашему клиенту, ваш клиент м. [ ›Нтузиазмом 
рекомендовать вас и ваши услуги другим людям, если вы сами не 
нравитесь ему. Если вы исчезли с горизонта заказчика сразу по- 
сле заключения сделки, то клиент будет разочарован в вас и по. 
чувствует себя «брошенным». Поэтому любой человек будет ре- 
комендовать вас и ваши услуги, только если вы поддерживаете 
контакт с ним после завершения сделки. 

2. Не стесняйтесь просить, и получите. Как мы уже гово- 
рили, есть два типа людей, через которых мы можем получить 
что-то (товар или услугу) - продавцы и приёмщики заказов. 
Функциональные обязанности «приёмщика» заключается 
в том, чтобы пассивно дожидаться прихода клиента и оформ- 
лять сделки. Продавец же занимается «активным маркетин- 
гом»: сам ищет потенциального клиента, убеждает его в вы- 
годности своих предложений, завершает сделку, занимается 
постпродажным сервисным обслуживанием. Одной из состав- 
ляющих активного маркетинга является просьба о заказе, вы- 
раженная в той или иной форме. Главным образом, вы проси- 
те удовлетворённых покупателей порекоме 


ндовать ваш товар 
другим людям. Однако не упускайте и 


3 виду и те рекоменда- 
ми вы работали 
росто оказались 


свой рынок. Как-то вечером я позвонил ых о. 
предмет согласования планов на летний отдых Е а че 
ми одного туристического клуба). Мы поговорили мин т 15—20 
о запланированном летнем походе, итут мой товарищ тен 

он очень хотел бы пойти в этот поход, но у него есть со ы 
в том, что это получится — его отец в это время я 
дование у врача по вопросу аденомы слея 


предстательной 

т о 

и возможной операции. Я упомянул в разговоре, что ны 
) 

сортименте есть БАД, которые могут помочь укрепить оём ас- 


6) 
его отца. Мы с другом договорились о встрече втроём ноя 
цом, и на следующей неделе у меня появился новы В 


й кли 
В конце второго месяца, когда состояние больного существо. 
Г о 





Ан 
а Этомия Торговли 





мм улучшилось, и вопрос об операции был снят с 

аз, к опять сидели втроём в квартире моего друга еек ДНЯ, МЫ 

-. ли спокойно планировать летний поход! № Аж мог. 

Зет, ного чаепития я опять вернулся к теме своей ры 

Ч ВИ ох ота и его отца порекомендовать мне ко ед 
оодобной проблемой. Отец оживился и выдал мне к = 

ето. трёх фамилий мужчин, с которыми он познакоми;: 


ЛСЯ В очереди 


2 
ндролога. Я поблагодарил ег ке иг. 
лучи, уандр а] его и на этом удалился. На следую- 


аКазо, щий Иа лари ВЕРЯ МУ Уеловону из'списка и сказал, что 
Чается УЕ ь ая Ж- жи и я звоню по вопросу по- 
рн. мощи ему я } РЕ ом р ь ар холодно выслушал меня 
ети. попросил. п ре ААВ му И Мент. В сделал неболь- 
фь шую паузу и набрал ай: рег дру га — телефон был занят. 
Тогда я набрал номер моего потенциального клиёнта — он тоже 
‘мается был занят. Через 2 минуты я повторил звонки -= оба телефона 
Состав: были всё так же заняты. Через 10 минут я, наконец, дозвонился 
16, ВЫ: другу и услышал голос его отца. Он обрадовался моему звонку 
проси: 'и сказал: «Ты представляешь! Мне сейчас позвонил один из тех 
т товар людей, чьи телефоны я тебе вчера дал! Он долго расспрашивал 
›менда- меня о тебе, о том, что ты мне предложил, что я употреблял, ка- 
ботали кие это. дало результаты и что ты ‘вообще за человек. Ну, я ему 
‚зались и рассказал, что мог... Так что звони ему!». Я положил трубку 
Е и решил сделать паузу и приготовиться к разговору. Не и ыы 
чина дался звонок — мой потенциальный клиент сам звонил мне: 





7 }- ы М. 
практически не пришлось ничего говорить - он уж всё чай й ыы 
Поэтому мы сразу договорились о встрече на АННЫ 
и сделка была завершена. Практически так же ан не 
контакты и с остальными кандидатами из того 55 
просите, и получите! 


аю, име- 
нщиков». Я не знаю, 

№ айт команду <заго 

рее се но наверняка знаете, что успех охоты 


их собак и команды загон- 

ашиваются сами. В бизне- 

ди, которые направят потен- 

авцу, то’ есть к вам. Я уже та 
нтакты с вашими смежни 

Е загонщиками». Это одна из 

в возможность пополнения 
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команды «загонщиков» могут дать ваши ‹ тенты 
Обязательно оставляйте им ваши визитные карточки 1 `овори- 
те, что за каждую рекомендацию (и последующую покупку по 
этой рекомендации) они получат некоторое вознаграждение как 
за услугу. | 

Оставьте у каждого своего «загонщика» небольшой плакат 
(или карточку) с интригующей надписью и стопочку своих визи- 
ток. Если кто-то заинтересуется вашим плакатом, «загонщик» 
может тут же дать ему дополнительную информацию о вас и ви- 
зитную карточку с вашими координатами. 

4. Создайте непрерывный цикл. Любой товар имеет свой 
жизненный цикл. Даже если товар ещё годен для использова- 
ния, существует ещё фактор так называемого «морального ус- 
таревания». У разных товаров разные жизненные циклы: 
у мобильных телефонов - 1,5-2 года, у БАД — месяц-два, у ав- 
томобилей - 3—4 года. Попользовавшись некоторое время ка- 
ким-либо товаром, потребитель начинает ощущать потреб- 
ность купить что-то новое — новую модель теле 
крем или зубную пасту, усовершенствованную формулу 
БАД... Таков стереотип потребительского поведения — клиент 
всегда ориентирован на новое. Рано или поздно он ощущает 
в себе растущую потребность приобретения обновки. Сначала 
он сопротивляется этому чувству, пытается его пригасить, 
ны консерватизма и скупердяйства 
аначит, что на дереве ваших зан овОЙ покупке. А это 

ний с клиентом по- 


явилась новая почка, и пришло время пройти новый этап этих 
взаимоотношений. 


Если товар, который вы предлагаете, и 
говый цикл, вам надо обязательно проверя 
ность в новизне. Как только вы почувств 
зрел», обязательно сделайте ему предло 
с чем-то более эффективным, менее габаритным, 
модным, стильным, в общем, самым-самым... 

5. Провоцируйте свих клиентов. Как только «Клоп жела- 
ния» кусает вашего клиента, у вас появляется великолепная воз- 
можность обозначить все выгоды, которые вложены в новей 
модификацию изделия, которое вы предлагаете. Но эти «присту- 





визора, новый 


меет регулярный тор- 
ть клиента на потреб- 
Уте, что «клиент со- 
жение познакомиться 


более быстрым, 





`` 

А 
О... 
И. | пы желания» возникают не к 
по 


по календа 
ю. 
нять пассивную позицию и ждат, Рю. Можно, конечно, за- 


п 
рихода уже «укушенного» 


‹лиента. А можн ак 
НЫЙ о проявить активность: при появлен 
ИИ В вашем 


| ассортименте новинок уведомлять об этом кли 

кат в этом деле надо знать меру. Поставьте себя на м ат 
ЗИ. который недавно купил новую видеокамеру и =; аа 
К факту. Вы горды тем, что стали обладателем «к пыль оз 
зи. в которой воплощены все последние ными 


достижения техники видео- 


съёмок. Вы ещё не «наигрались» своим приобретением, и оно не 
у 


"В стало для вас чем-то обыденным в ряду вашего имущества. 
а: Итут... звонит ваш продавец и говорит, что появилась новая, ещё 
о более «крутая» модель, и приглашает вас познакомиться с ней. 
и | Что вы почувствуете в этот момент? Скорее всего — чувство ра- 


в | зочарования. «Как же так?! Ещё 2 месяца назад моя камера была 
самой-самой! Я за неё отвалил столько денег! Теперь я «ущерб- 





] 

‚ ный», а не «крутой». Я перешёл в разряд обладателей «старья». 

Я Только за это я бы уже убил этого продавца! Что делать? Купить 
м. новую и поправить своё реноме? Зачем? Чтобы этот подлец 
. | опять расстроил меня через пару месяцев?! Нет уж! Больше во- 
и | обще не хочу иметь с ним дел!» Поэтому обязательно ведите ба- 
вет | зу данных о клиентах с пометками — когда и что приобрёл тот 
зла или иной клиент. Это даст вам возможность «провоцировать» 
ТВ, своих клиентов в нужный момент! И эти провокации только ук- 
гва репят ваши взаимоотношения, поскольку клиенты будут благо- 
то. дарны вам за то, что вы предугадываете их желания и даёте им 

} информацию о новинках на рынке. Эти шаги — знаки внимания 





к клиенту, и они будут оценены © благодарностью. к 

26. И впустыне есть жизнь! Я очень надеюсь, что вы к этому 

ы с кли- 
моменту осознали необходимость поддержания контактов 


ля повторных за- 
тся фундаментом для г 
Эти контакты являются Фу Но есть ещё один ресурс! 


спеху. 
оон рыбий жет 
щим ее нты завоевали свою долю ‚ад 
гы. Эти конкуре ам разные сюрпризы, бывает, 
иногда пре подносит = ент по какой-либо причине 
и заботиться © его 
и вашими клиен- 
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Секрет № 4. Умейте подготавливать в 








Помните, что второй ответственный шаг к вашему успеху — 
«живая» встреча с потенциальным клиентом 





Итак, мы обсудили вопрос создания базы данных о потенци- 
альных покупателях как системы идентификации людей, кото- 
рые могут получить выгоду от ваших предложений. Следующий 
шаг — это назначение встречи с кандидатами в клиенты для про- 
ведения презентации ваших товаров и услуг. Обычно первый 
контакт с кандидатами происходит по телефону. Помните «золо- 
тое правило»: главная цель вашего звонка — назначить встречу! 
И не более того. 

Я понимаю, что проще сказать это, чем сделать. Ваш собесед- 
ник постарается задать вам кучу вопросов и выяснить все детали 
вашего предложения. Многие продавцы в борьбе за согласие 
© встрече начинают проводить свою презентацию тут же, по те- 
лефону. Это ловушка! Попасть в неё очень легко. Если вы скати- 
лись на «коротенькую презентацию по телефону», то тем самым 
вы всё более отдаляетесь от цели звонка — 
с вашим собеседником. Чем больше подроб! 
те своему собеседнику, тем меньше у не 
титься с вами. 

Помните: презентация направлен 
енту обнаружить выгоды от ваших товаров и услуг. Значит, необ- 
ходимо стимулировать все его чувства. В процессе презентации 
ваш клиент щупает, нюхает, трогает, видит и слышит! Общаясь 
по телефону, вы воздействуете только на одно чувство вашего со- 
беседника (слух) и теряете возможность затронуть все осталь- 
ные. Во время разговора по телефону нет личностного контакта. 
Помните, мы говорили о важности контроля взаимоотношений 
во время коммуникации? Как вы можете развить доверие и вза- 
имопонимание при общении по телефону? Взаимоотношения 
требуют контакта лицом к лицу, глаза в глаза. 

Позже мы будем говорить о процессе завершения сделки 
Любая презентация завершается просьбой о заказе. Эту просьбу 
надо выразить в момент, когда ваш потенциальный клиент готов 
сделать заказ. Но как вы узнаете, что ваш собеседник готов к это- 
му? Можно, конечно, попробовать услышать эту готовность в его 


назначения встречи 
тостей вы расскаже- 
го будет желания встре- 


а на то, чтобы ПОМОЧЬ КЛИ- 
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трачу 





По сут и — никакой разницы 































Торговли 





словах. Но большинств 


м ле бак > и =". % 
своей природе. Как вы сможете проконтролироват Зртжим 
, . ать их по теле- 


фону? Это невозможно, а значит. ВЫ их пропустите. К 
при разговоре по телефону вы не сможете ак того, 
и другие поведенческие сигналы, которые ит жит г - 
вашу презентацию к финалу — заключению сделки тени 
помните раз и навсегда: единственная цель телефонного ме 
ка - назначить встречу! 
Давайте подробнее погов 
говоров. 


1. Сконцентрируйтесь на процессе, а не на результате. 
Странно, не правда ли? Ведь мы недавно подчёркивали, что вы 
получаете деньги за результат, а не за процесс. Но в вопросе на- 
значения встреч важно сконцентрироваться именно на процессе. 
Хочу вас предупредить — вы в этом процессе получите сущест- 
венно больше отказов, чем согласий на встречу. Многие потенци- 
альные клиенты окажутся грубыми и невоспитанными людьми, 
которые могут оскорбить вас, бросить трубку, не попрощавшись. 
Теперь давайте представим, что. одна ваша сделка приносит вам 
в среднем 100 долларов. Когда вы звоните по «холодным контак- 
там», сколько раз вас могут «послать», оскорбить, не выслушать, 
прежде чем вы сможете совершить сделку? Раз сто? Да... Резуль- 
тат не очень впечатляющий — 100 раз быть «посланным» всего 
лишь за 100 долларов... 

Давайте попробуем взглянуть на эту статистику по-дру гому. 
Представьте себе, что я вам заплачу по 1 доллару за каждый зво- 
нок независимо от его результата — «пошлют» ли ет тя 
ют или ещё что-то. Сколько длится один такой звонок: Не оолее 

у ожно сделать 30-60 таких 
одной-двух минут... Значит, за 1 час м на 
звонков. Итого, 30-60 долларов в т | 
мне — так просто отлично! сравнению с первым ва- 

—^_ А что, собственно, изменилось по ср 


риантом? Вам откажут 99 раз, прежде чем вы С ия 


- се те же 100 раз? 
АЕ ма | татят по 1 доллару в ы 
100 до лларов, или вам заплат Вам стоит посчитать свой КПД 


в Сколько времени уходит У вас г 


быль они вам приносят? Возможно, 
Е овольствием засядете за 


орим о технике телефонных пере- 


ршении звонко 


в, и какую пр 


; вы с большим УД 
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телефон. Сфокусировавшись на действии, а не на т РЗультать 
вы сможете оценить стоимость вашего «сидения на телефонь» 

2. Начните с окружения. Готовясь к встрече с человеком, 
принимающим решение о покупке, постарайтесь навести 
справки о нем у людей из его окружения - у секретаря, охра. 
ны, уборщицы, шофёра, других сотрудников, наконец, членов 
семьи (иногда такая возможность бывает). Старайтесь вести 
себя с ними максимально корректно, веж ливо, правильно за. 
поминайте их имена. Ведите себя с ними так же, как вы наме- 
рены вести себя с их шефом, с которым вы с‹ ›бира‹ гесь заклю- 
чить сделку. Эти люди, как и любой другой человек, заслужи- 
вают уважения и внимания. Конечно, вы можете общаться 
с ними свысока. Но тогда ваши перспективы на заключение 
успешной сделки весьма туманны. Кроме того, эти «малень- 
кие люди» могут, зачастую, сделать для вас существенно боль- 


ше, чем вы можете себе представить! Даже одно слово, случай- 


но брошенное кем-то из подчинённых, может определить ис- 
ход сделки... 


3. Найдите «ключевую фигуру» в окружении потенци- 
ального клиента. Ключевая фигура — это человек, который на- 
ходится в курсе всех контактов вашего будущего клиента 
и влияет на эти контакты. Этой фигурой может быть 
но. Хотя обычно эту роль выполняет 


ная роль любого профессионального с 
вратника, 


кто угод- 
личный секретарь. Глав- 


тому вам придётся убедить сек- 
ретаря в необходимости личной встречи с бо у 


тарь перекрыл вам доступ к шефу — игра закончена! Вам оста- 
ётся только отступить или начать } 


перегово 

по рангу (и ответственности) рабы аня 
те аргументы для безоговорочного Убеждения «привратника» 
Но помните: ваша цель на данном этапе — только они 
встречу! И ни в коем случае не делать «пред-презентацию» == 
секретаря. 

Например: 

— Здравствуйте! Офис компании «Пупкин и сын». 


ссом. Если секре- 















Н 
-. у зн“), —=—...,, 
а м _— Здравствуйте! Меня зовут Иванов И 


т 
С А . к ван Ива | 
Чел» © тел бы поговорить с Кузьминой Марией Ни ние 


кола Я 
тесь — Вы по какому вопросу? евной. 
м хотел бы предло; в 
= Л - ”. 
ь ря, Я к уд ожЖить ей услуги нашей компании. 
-- , ху иуМинуточку. Я сейчас посмотрю, на месте ли она Вэто 
ё с г ... — #3 
ай мент идёт предварительное пру $ 
и ыы ли нет, а не _ м ‚ принятие решения — допустить 
о С. ь `. ы о “ 
"Равиль, вас и. ла + пом те вопроса, на месте ли шеф. — Прости- 
как вы % те, а каку : я представляете, и какие услуги вы хоте- 
аете, № — либы предложить? 
сь м ь з * 
век Заки, Я представляю компанию «Сивка-Бурка», и мы в данный 
и ’ Заслуж, момент проводим большое исследование по маркетингу и дис- 
"> обще трибъюции. У меня есть предложения, которые представляют 
а Заключен» для Марии Николаевны большой коммерческий интерес. Она на 
эти «Мале месте?.. — Если в этот момент секретарь продолжит попытки 
ственно бо «выжать» из вас дополнительные детали, будьте стойки и боль- 
`ЛОВО, СЛЕ, ше не выкладывайте никакой информации! Не поддавайтесь на 
з ацию прямо сейчас. — Я уверен, что 
пределитью соблазн начать презентаци р уверен, 


г-жа Кузьмина через несколько минут будет очень благодарна 

к. вам за то, что вы нас так оперативно соединили, поскольку в мо- 

ини ее - ей информации для неё есть огромная выгода! Может ли она по- 
, который говорить со мной прямо сейчас всего 2-3 минуты? Пожалуйста! 
щего ‚кли Как бы вам ни хотелось крикнуть в трубку: «Прекратите из- 
ЗЫТЬ деваться и быстро соедините меня с вашим шефом!!!», всегда ос- 

тавайтесь вежливыми и доброжелательными. 

Возможно, секретарь всё же выдаст вам стандартную фразу 

0 чрезвычайной занятости шефа и попросит вас оставить ыы 
координаты. Вероятность того, что вам перезвонят, — ничей 
Но всё же оставьте свой телефон -— пути Господни неисповеди 


ж стать 
мы... Кроме того, скажите: «По этому номеру рик < = ие 
ль на ж 
ТОЛЬКО До} Мария Николаев и 
ко до двух часов. Если Мар рн еще рат ы 


ЗВОНИТЬСЯ, бно позв 
когща было бъгуло «не отстали» и будете 


её застать?». Этим вы даёте понять, что вы : 
т ни ее Теперь было бы неплохо сора 
т анавливать с ‘ним более плотный ко ры 
вы ваться ече надо быстро — не дол 

Н: ль тенциальным клиентом, ко- 
название компании, 
оей компетентности 
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(например, должнос ть), назовите им словека, Рекомендо. 
ЗВоните, 
в общих чертах подчеркните выгоды, 1 ‚рые можете дать чь. 


ловеку, и попросите о встрече. Будьте готовы к тому, ч 


вавшего вас. Затем скажите, по какому поводу вы 


; то ваш 
собеседник попросит вас более подробно рассказать о вашем 


предложении, прежде чем он согласится на встре' у. Помните: 
‚ чем более подробно вы расскажете о своем предложении, 
| тем меньше вероятность получить согласие на встречу. Вы 
| можете сказать: «Я мог бы попробовать объяснить вам всё по 
| телефону, но...», — после этого приведите несколько веских 
| и разумных доводов в пользу личной встречи. Поэтому, преж- 
| де чем звонить, подумайте о нескольких причинах, по кото- 
рым клиенту нужно обязательно встретиться с вами лично. 
Некоторые потенциальные клиенты могут предложить’ вам 
встретиться не с ними лично, а с их представителями. Не подда- 
вайтесь на эту удочку — к вам на встречу придёт человек, кото- 
рый не уполномочен принимать решения о покупке. 














Если человек, которому вы звоните, по каким-либо причи- 


нам все же не соглашается на встречу, попросите его расширить 
полномочия своего представителя, которого он отправляет вмес- 
то себя к вам. Пусть представитель будет наделён полномочиями 
принимать решение о покупке. Если такие полномочия не будут 
даны ОВО, то у вас появляется ещё один повод наста- 
ивать на личной встрече с ответственным человеком. Ещё раз по- 
вторю — не тратьте своё время и усилия на 


не имеющими полномочия принимать реше 
сделки. 





Секрет № 5. Готовьтесь за анее. 


Лучше подольше целиться, чем палить в «молоко» 


Может быть, это звучит банально — «готовьтесь к вс 
тенциальным клиентом заранее», но это один из ие с по- 
рый во многом определяет успешность будущих к И и хр 
зо ОВ идиентЯ р Ея от друга. У каждого р 
чины сделать покупку, и. каждый предпочитает различны ре 
цессы переговоров и заключения сделки. Это значи ВО: 


у ачит, что к в 
раз вам необходимо выстроить совершенно новую презента У 
а, Ию, 
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у 
Ком А ао мила 


ы ы | 
Зво ы | 
Во найти новые способы мотивации клиент 


ТО чрьг- о. в пи 









те дать | которые вы намерены предложить пены оо выгоды, 
у, Что % похожа на другую! 3: ПИ одна сделка не 
Ъо В ы Как продавец-профессионал, прошедший 
Помни | вы уже являетесь экспертом в своей отрасли, в ны оо, 
ож. или услуге, в распознании психологических типоь = ужин 
греч | знаете всё о конкурентных предложениях. Тен ерь вины 
зам ве ы | дополнительную детализированную информацию, отн 
о еси, торой и делает нд успешной. Выясните все детали, ха- 
му, прех оная ме не лы и принятия решения потенци- 
ПО кот _ оби РОЗНАЛИЗИрИЙЕВ, что является основным ви- 
лично дом _ оузиивы .. не ыы каковы его успехи и провалы, 
жить 4 как можно ра ы учили ть оизнес этого. человека с помощью 
вашего предложения. Соберите максимум деталей у всех, кто 

© Подда. хоть как-то может их знать (см. предыдущий секрет). 
век, кото. Большинство выгод, которые вы можете предложить потен- 
ь циальному заказчику, подходит всем. Но’обязательно постарай- 
20 причи | тесь найти хоть одну выгоду, которая будет необычайно необхо- 
асширить | дима именно этому человеку. 
гяет вмес- Концентрируясь на человеке, уполномоченном принимать 
›мочиями | решение о покупке, не забывайте и о других людях, от мнения 
гне будут которых может зависеть окончательное решение. Например, 
од наста о тех, кто будет непосредственно использовать вашу продукцию 
цё разпо- или услугу. Не предлагайте директору фирмыку р и еее 
‚ ЛЮДЬМИ скую программу, не поговорив предварительно с оу? р 


этой фирмы. Прежде чем предлагать директору ен 
салона партию косметики, обсудите новую продукцию с и 
рами-косметологами, покажите им, насколько Е 4 ры 
тивнее станет их труд с использованием вашей Е иж 
эти люди увидят непосредственную выгоду В ет 
редложениях, то они смогут И о ма 
сли же вы их проигнорирует } 


оторый вхож 
. есть человек, к 
аспоряжении 2 г. 
; Зоа пм, р : ательно воспользуйтесь этим р 

НОМ, е плавать с лоцманом. 
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ностях стоит сделать акцент во время презентации, чтобы пода. 
Тя Г а щ 

зать ему выгодность вашего предложени; Как ВЫ Вероятные 

возражения, и как вы планируете на них ответить? Я понимаю 


что думать о возражениях никто не хочет! Но лучше знать их за- 
ранее; чем упереться в них во время переговоров. Продумайте от: 
веты на все возможные возражения. Ведь будет намного лучше, 
если во время переговоров вы будете не мычать, чесать затылок 
или «э-кать», а быстро и бодро отвечать на эти возможные возра- 
жения. Помните, лучше «серый», но быстрый и бодрый ответ, 
чем «перл», но с паузой в несколько минут! 

Отрепетируйте вашу’ презентацию в домашних условиях. 
Отточите фразы, которые собираетесь произнести, продумайте 
пути дальнейшего развития диалога после того, как вы проведе- 
те основную часть презентации. Подготовьте пункты договора, 
который вы намерены подписать со своим клиентом. Обязатель- 
но детально сформулируйте главную цель вашей встречи! Как 
сказал кто-то из великих, «если вы не знаете, куда идёте, то мо- Дет 


жете прийти не туда». Подготовьте и второстепенные цели. На- и 
пример, вы намерены добиться того, ч Й р 




















с этим же- 









‚Это напроти 
ных клиентов. 







оО ЕТ сит тепе- 
еть деньги на покупку. ^ 
ХНЛБЯ ИА } Я И + 






_ 


Ю 
| по Секрет № 2. Постоянно работайте . 


на) : 
На а нением базы потенциальных клиентов зе июл 
. Это работа с ь 

у и, рынком». Не бойтесь этого слова: «холо) а 
ого Ме, рово «подогреть» ваш успех! р Те 

ы Уч Секрет № 3. Рекомендации — это «я; дерное топ 
за говли! Постоянно уделяйте нешеоов 2 
а внимание этому вопросу и прикла- 

возр, дывайте усилия для получения рекоменл ] и 

. аций. Первое время в 

р Ы 

Рый будете зарабатывать себе имя, по: : Е 
ответ * тян мя, том ваше имя начнёт работать 

а вас! 

Условия, Секрет № 4. Цель телефонных звонков — назначение лич- 
род м ной встречи! Прикладывайте максимум усилий для встречи — 
ы про именно личной и именно с человеком, уполномоченным прини- 
у -. мать решение. 
ой Секрет № 5. Готовьтесь к встрече заранее и назначайте 

тель встречу только тогда, когда вы готовы к ней в полной мере. 
тречи! Ка Ну вот, кажется, вы готовы приступить к работе. Вы опре- 
(ете, то мо: делили круг ваитих потенциальных клиентов, «пометили тер- 
> Цели. Ва риторию», расставили «загонщиков», определились с очерёд- 
`оздоров ностью встреч с кандидатами в клиенты, назначили встречу 
„вная цель с ответственным лицом, определили цель встречи и полностью 
| что ЭМ. подготовили сценарий этой презентации. Наступило время со- 
пимифУ брать материалы, одеться подобающим образом и выйти за по- 


рог. В следующей главе мы поговорим о встрече- презентации... 











Му ‹ жри 
омичи ватэыо 
ТВ Ма < вавИитЗи ЧТО: + 
пл. Аимегамоючегн- 09) | 
ро солей иарночи ©" 
вх 
НУ. 
Ош вмоЧа 054 
повис 
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Глава 5. 
Презентация - это ШОУ! 





Когда я иду на гуся... Вы видели, как я иду 
на гуся? Это симфония!!! 
Паниковский 


Итак, вы готовы! Настало время ШОУ! 

«Простите, какое шоу?! Мы же идем на презентацию — дело- 
вую встречу!» — скажете вы. И это будет неверно. Хорошая пре- 
зентация — это хорошо подготовленное шоу, в котором вы — глав- 
ный актер. На успех презентации влияют те же факторы, кото- 
рые важны и для успеха на экране или сцене. 


Секрет успеха представления обязательно включает в себя 
удобное место (как для з 


фектное начало, 


заключению сделки! 

Итак, вы потратили много времени 
щения, наладки звука, расстановки сту. 
ческих средств. Вы подготовили вс 
и раздаточные материалы. Вы много р 
ше выступление — записывали его на в И 
Все ваши помощники хорошо проинструктированы и не . 
дятся на местах. Вы полностью готовы! И, хотя коленки ве. 
дательски подрагивают, а ладони сильно потеют, вы ов 
к выходу на сцену. Пришло время ШОУ! Вы обязательно =. 
ев: се успеха, потому что вы знаете законы постановки 

шоу! 





А 
натомия Почеп И 





кон № 1 : 
а Подготовьте помещение. 


о аира ИИ 
``. Помещение — это поле будущей «битвы»! бт того ри 
его подготовите, зависит очень многое ‚ как вы 








Я думаю, ми вы, так же, как и я, были на многих презентаци- 
ях, исреди них оыли практически «никакие»: то ведущий посто- 
янно терял ить рассказа или его речь изобиловала словами-па- 
разитами, то он оыл вял и скучен, то не было слышно голоса ве- 
дущего, то вас постоянно отвлекал уличный шум из открытого 
Г окна, то фломастер отказывался писать в самый неподходящий 

ы момент, то вам мешали постоянно перемещающиеся туда-сюда 
люди, то еще что-то... Но большинство причин неудач кроется 


Ю — дело в том, что еАиризвие было плохо подготовлено к презентации. 
щая пре. Отсюда вывод: где оы судьоа ни Е вас проводить презен- 
Ы — Глав. тацию; ни в коем случае не упускаите из виду подготовку поме- 
щения. Потратьте на это достаточное количество времени. По- 
ры, кото. мните, что если есть вероятность случиться чему-то плохому, 
то это обязательно произойдет в самый ответственный момент! 
ет всебя Поэтому постарайтесь принять все необходимые меры заранее. 
›в»); $ Итак: 
нимания 1. Соотнесите размеры помещения, количество 
следовй" посадочных мест и их расположение с количеством 
сех при’ приглашенных. 
трое Очевидно, что помещение должно вместить всех приглашен- 


выгот т ных так, чтобы им не было тесно и всем хватило стульев. Нехо- 
рошо, если перед началом презентации вы или ваши ча тей 
начнут судорожно таскать стулья из соседних И ри 
помещение невелико, и приглашенные чувствуют себя р се 
ледки в бочкеуто говорить об успехе шоу не м век 
так же маленькой группе будет неуютно сидеть в рав ин» 
2.500 мест. И в том и в другом случае ваши шансы завлад 


внимание унием будут невелики. . 

Очень важная деталь подготовки помещения - это располо 

стулье в. Сцена должна быть расположена так, 
1 а 

ие видна ‘из всех точек помещения. Она должна 

ыы (при этом позаботьтесь, чтобы рядом со 

и нет в которое светит яркое солнце). 
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Стулья должны быть ‘расставлены так, чтобы люди сидели, 
не прижимаясь локтями друг к пругу _ иначе они оудут постоян- 
но отвлекаться. Желательно, чтобы рядом со своим стулом мож- 
но было поставить портфель или сумку. Позаботьтесь о прохо- 
дах! Помните, что на свете есть и очень большие люди! Не слиш- 
ком приятно сидеть возле прохода, по которому идет крупный 
человек в расстегнутом мокром плаще. Кроме того, если вы пла- 
нируете использовать в своей презентации диапроектор, вспом- 
ните, сколько раз вам приходилось смотреть на экран, на кото- 
ром половину изображения занимает тень чьеи-лиоо головы. 
Постарайтесь не допустить этого на вашем шоу. 

Готовя плакаты и другие демонстрационные материалы, по- 
заботьтесь об их читабельности — многие ведущие рисуют эти 
плакаты по ходу презентации. При этом их почерк зачастую не 
назовешь каллиграфическим, да и попробуйте прочитать 
с 10-15 метров что-то, написанное шариковой ручкой. Может 
быть, среди гостей ‘и будут люди с орлиным зрением, но их бу- 
дет мало. Используя видеотехнику, позаботьтесь О ВОЗМОЖНОСТИ 
быстро затенить помещение, иначе на экране будут видны толь- 
ко блики. Но не выключайте свет вообще, чтобы ваши зрители 
могли делать пометки и записи. 

Ну и последнее — проконтролируйте вид из окна помеще- 
ния. Если там будет виден, например, нудистский пляж, то, бо- 


ЮСЬ, ГОСТЯМ будет трудно сосредоточиться на замечательных 
свойствах вашей продукции... 


2. Не забудьте подстраховаться на случай поломок 


Как я уже сказал, что может сломаться, ‘обязательно сло- 
мается в самый ‘ответственный момент. Поэтому тщательно 
проверьте исправность всех технических устройств. в вашем 
помещении: ручек и замков на’‘дверях, электрических пробок, 
аудио- и видеотехники; вентиляции, а также наличие запасных 


лампочек и предохранителей под всю ‘вашу аппаратуру; ручек 
листов бумаги, кнопок, клейкой ленты для приклеивания пла- 
катов, мела, тряпок. Проверьте, нет ли посторонних шумов из- 
за стен, как работает сантехника в туалете и есть ли там туалет- 
ная бумага и мыло. Не помешает и небольшая аптечка для ока 

зания экстренной помощи. 3 Иез 








“буд Анатомия торговли 
А м ИЩИ 

ИМ сум А сколько «подколок» делают нам простые кнопки? Вы за- 
А ранее повесили свои плакаты. Проходит 10- 15 минут и... отлета- 


ет первая кнопка! Вы судорожно пытаете 


м ь Е СЪ пришпилить ее на 
у ьь о место и... ломаете. Пока вы боре? 








щ тесь с этой кнопкой, из строя вы- 
оо, м т ходит другая. Что , мым : зо : де: тают ваши гости? Они ужеза- 
трое а были о теме вашего риа и делают прогнозы — какой плакат 
Кто , упадет следующим... Для крепежа ваших плакатов используйте 
' Эк ь к упаковочную липкую ленту — уж она-то выдержит все! 
`й-либо м. Под особый контроль возьмите чайно-кофейные паузы. Это 
ы мероприятие повышенной опасности, которое способно испор- 
` матери; тить даже О замечательную презентацию! С корее всего, ка 
ШИХ угощении не хватит на всех, некоторые ЛЮДИ испортят себе 
‚=. рису одежду и будут очень расстроены, возле стола образуется стол- 
гри Зачастую» потворение, а продолжение вашего выступления после перерыва 
ите прочит будет смазано людьми, подтягивающимися после перекуса... 
ручкой. Мия Стоит ли вообще организовывать эти самые паузы? 
'нием, ной Закон № 2. Надо уметь начинать шоу. 
› О ВОЗМОЖНО 
дут ВИДНЫ Как вы начнете шоу, таков будет и его результат. 
ы ваши зритей Я думаю, что многих из вас тревожит вопрос: ка начать к 
зентацию? К вам в гости пришли люди совершенно рава пн 
з окна помет ста, вероисповедания, благосостояния, Вааных профес си е = м 
пляж, 08 ми жизненными ценностями и целями. Вы ЗЕ, НЕО ре четы 
Ч елей будет установлен. контакт с этими людьми, вы сможете пр 


а Но вот как установить этот [зевать пасте и поздоро- 
мк ниеи ао т нее редставиться? Что же делать?! и 
ре ыы р цель - установить АН, тя 
| аш. > < 
такт с Надо настроиться на «одну отека соетеищ 
ОИ р орить спокойно, не с ь аи 
нае р › = Для начала было бы неплохо пр 
разу брать бык : 


публи- 

аз для «разогрева» 

ько общих ФР ить 

виться и сказать ны на ненастную погоду и поблагодар 
Например, посетов: 


е, при- 
ирая на ненастье, 

что они, невз Е 

МОдННх», #2 к уместный короткий анекдот или 
удь в этом роде. 
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Вспомните — профессиональный конферансье начинает КоН- 
церт именно так! Дайте людям возможность осмотреться, устро- 
иться поудобнее, настроиться на нужную «волну» 

Одно из основных правил торговли: никогда не бегайте за 
клиентом, если он уже пришел к вам. Например, не стоит сразу 
подходить к посетителю в торговом зале с вопросом «чем я могу 
помочь?». Дайте клиенту время осмотреться и самому походить 
возле витрин и стендов. Конечно, это не значит, что надо игнори- 
ровать ваших посетителей. Они должны быть у вас на виду, Ваш 
выход к ним должен состояться только тогда, когда вы увидите, 
что какой-либо товар действительно заинтересовал их, и они за- 
держались возле него особенно долго. Вот тогда уже можно по- 
дойти с вопросом: «Вам понравилась эта вещь, и вы хотели бы 
узнать о ней подробнее?» или замечанием: «У вас отличный 
вкус! Вам, несомненно, пойдет эта модель!». 

Конечно, сценарии презентаций будут отличаться друг от 
друга в зависимости от количества людей и места их проведе- 


ния. Если это мини-презентация в офисе потенциального кли- 
ента или у него дома, то вначале стоит сказать несколько слов 
о компании клиента, его офисе или о доме, в который вас при- 
гласили, о его убранстве, о необычных деталях, которые вы за- 
метили. Хозяину будет приятно услышать комплимент о его ак- 
вариуме, на который он угрохал кучу денег и о его пристрастии 
каквариумным рыбкам. Хозяйка будет в восторге, если вы заме- 


тите на журнальном столике маленькую плетен 
которую она сплела сама (может быть, единстве 
ни). Обеспечьте ситуацию; в которой ваших кл 
отвлекать никто и ничто — ‘ни телефон; ни секретарь, ни дети 
ни домашние животные, ни радио или телевизор, ни х лопающи ё 
двери. Важно, чтобы ваше действо не прерывалось ничем! Луч- 
ше задержать начало презентации до устранения всех помех. Вы 
должны постоянно контролировать ситуацию и затраченное 
время. В гостях у дружелюбного человека («душечки» ИЛИ «И 

льянца») вы можете позволить себе затянуть начало вашей = 
зентации. В офисе у «аналитика» - ни в коем случае! Когда в 
почувствуете, что установили контакт с клиентом, можно пере- 
ходить к самой презентации, которую стоит начать с оглашения 
«стартовых заявлений». М м Оми-оть 


ую салфеточку, 
нный раз в жиз- 
иентов не будет 








“а Стартовые заявления — это 


р то, что пе у 
.. \ беседу с «пустой болтовни» на де ловой ра Реориентирует вашу 
- Зг 
ес вы должны постараться сразу моды петро 
то ктеме разговора и пробудить в к мание собеседника 
. : лану 

“Чем № больше. ле узнать как можно 
›м 

у то Заранее, до презентации, Подготовьте «стартовые заявле 
Надо о, ния». Их должно быть 2-3. Стартовые заявления ни в коем лу- 
на виду ь чае не должны быть сфокусированы на вас или вашем товаре 
а ВЫ ув Избегайте фраз: «Я хотел бы предложить вам...» или «Наша ком- 
‚их, м. пания представляет на рынок... Стартовые заявления должны 


быть сфокусированы на очеви 


ке МОЖНО, Г. дных проблемах клиента и выго- 
ЗЫ Хотели дах от их решений. Например: «Я пригласил вас сегодня для то-— 
же а го, чтобы рассказать вам о том, как вы можете сэкономить на ме- 
ЛИЧНЫЙ дицинских расходах и при этом существенно снизить заболевае- 
мость своих сотрудников». Или: «Мое сообщение позволит вам 
уться други повысить выручку с каждого вашего клиента на 15-20 %». В об- 
\ их прове» щем, стартовые заявления должны базироваться на тех выгодах, 
ального кл которые вы уже обозначили своим клиентам при рр | 
ить По- 
СКОЛЬКО © встречи. Кроме того, стартовые заявления должны убед 
тенциальных клиентов в том, что им обязательно стоит прослу- 
вал быть на- | 
езы* шать всю вашу информацию. Ваши заявления должны сбыт } 
и й правлены на проблемы и возможность их устранения, на выгоду, 
менто 6 их 





которую может получить ваш клиент, на совокупность «горяч 
точек» вашего клиента. Начните вашу презентацию с сафоий, 
образа успеха ваших клиентов! 


Закон № 3. Меньше говорите и больше спрашивайте. 


аправлено на 
И олжно быть н 
Ваше выступление д их клиентов. 


__ конкретные потребности ваш 
вы ь презента- 


м част 
ори ст чинаете основную 
арт дан, и вы на 

и Арбат.» 


ции. < й части презентации 
воры крах в этой ча: 

терпят кр: 

ногда, про ай тер что их задача — простопредетавить 

о счит. о клиенты еще не могут сами 2975: 

о- 

уме вара со своими проблемами и, тем * 

о.То личную выгоду от ваших предложе 
: ю, ЛИЧНУ 

АВСРО 82-я ТА свою?! 
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Мы уже говорили, что профессиональный продавец у ме, о ните 
вовремя заткнуться! Точнее, не прос Ри м > ! хлопать гла. Иа инфо 
зами в’ ожидании заказа, а выяснять потребности клиентов и по. дб дав 
могать им самим понять, что свойства ваших товаров помогут ре. ие я 
шить их проблемы. Итак, ваша основная задача на презентации _ ДА = 
слушать своих клиентов! : пользе и 

Презентация идет удачно, если клиент говорит по крайней иактиВИ, | 
мере не меньше, чем продавец. Не стоит уповать на свои блес- артечен" 
тящие ораторские способности. Напротив - клиент, отвечая на нов Вам нрав 
ваши правильно поставленные вопросы, сам’ убеждается в вы- Продол» 
годности ваших предложений. Еще раз повторю: вы должны вопрос: 
Подготовить своему клиенту вопросы, а не декларации. Хоть ше всег‹ 
все это действо и называется «презентация», помните: демонст- анализ 
рация товара и его свойств.— лишь малая его часть. Основную кана п 
часть успешной презентации занимает «торговое интервью». понять его 

Давайте рассмотрим задачи, которые вам надо решить в хо- вы можете у 
де интервью. чтоимею». < 

1. С помощью вопросов вы можете настроиться на клиента, ентне тотов 





его менталитет. Это поможет вам вести осмысленный 
равноправный диалоги установить взаимопонимание. 

2. Вопросы помогут вам уточнить ‘и‘оценить важность про- 
блем клиента, конкретизировать их, расставить приори- 
теты, определить мотивы для покупки. 

3. Диалог дает вашему клиенту ощущение участия в ‘про- 
цессе. Это избавляет его от чувства, что вы ему что-то на- 


вязываете. Клиент, вовлеченный в диалог, больше не за- 


- щищается, а открывается вашему предложению. 


4. С помощью вопросов вы можете управлять ходом вашей 
презентации, вовремя переключать внимание вашего со- 
другие темы и плавно «подвигать» его в сто- 

решения о заключении сделки. Вопросы 
ИТЬ степень понимания клиентом важнос- 


ии : ти ваших предложений, помогают вклю- 
чить клиента в игру по поиску дополнительных и косвен- 




























просто планировать презентацию, 
ланировать последовательность ваших 
(ете задавать клиентам! Давайте попро- 
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буем разобрать пример и убе 
дики. 
5: 

Начните с «глобальных» вопросов, которые 
лучить информацию о каких-либо особе 
тесь не задавать вопросы, на которые можно чины 
но ДА или НЕТ. Попробуйте задать вопрос типа: < Ка ры маска 
пользуетесь этим среде твом?>, или «Что вы ны о рва 
ки активных добавках?» или «Сколько клиентов вы обслужива- 
ете в течение месяца? », или «Какие модели мобильных телефо- 
нов вам нравятся больше всего и почему?». 

Продолжите более детальными вопросами. Попробуйте за- 
дать вопрос: «Что вам нравится в данной модели, и что огорчает 
больше всего?». Такие вопросы позволяют настроить собеседни- 
кана анализ того, чем он уже пользуется, а вам дают возможность 
понять его потребности и приоритеты при выборе товара. В ответ 
вы можете услышать фразу типа: «В общем, я удовлетворен тем, 
что имею». Что это означает? Понятно, что в данный момент кли- 
ент.не готов ‘к новой сделке. Но! По интонации и совокупности 
невербальных признаков иногда можно понять: ваш клиент чем- 
то не удовлетворен, но в данный момент не желает это открыто 
признать. Если вы почувствовали в этой фразе неуверенность, 
то стоит продолжить задавать обобщающие вопросы для «раскач- 
ки» вашего клиента. Например: «Что вам особенно нравится 
в той модели, которой вы сейчас пол ьзуетесь?», «Как вы оцени зы 
ете перспективы конкурирующих моделей?», «Что бы вы модер- 
низировали в вашей любимой модели?». о. 

Давайте проанализируем, что нам збриниения == каже 28 
сы; Ответы на вопросы типа «Что больше дык ни = 
зываютважные для клиента выгоды и приорите ры в. 
прос «Что хотелось бы модифицировать?» пони Клиент сам 
ент не удовлетворен, ‘обозначают ее и что хотел бы 
вам подсказывает; что он не хотел ентрироваться именно на 
Улучшить. Вам остается только ие Кроме того, начав 
«болевых точках», которые обозначил 


тучто он удовлетво- 
135 | нт показывает, ге 
Фразу со слов «В общем.., к частностях'-—'не очень. Видите, 


от ы 

рен только «в Зы и И все‘это без нажима с 9 

уе ` : | ‹ вопро- 
в сколько. полезной ин я попробуете сразу, без уточняющих вопр 

_ стороны. А вот если вы $ 


ДИТЬС дейс" 
Ся В деис твенности Этой мето- 


помогут вам по- 
нных фактах. Постарай- 
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сов, перейти в наступление и огорошите своего клиента градом 
замечаний по поводу недостатков той модели, которой он пользу- 
ется в настоящее время, то вы, не замечая того, тем самым скаже- 
те своему клиенту: «Вы абсолютно безграмотны и не умеете вес- 
ти свои дела! Вы выбрали очень плохую модель, потратили на нее 
деньги и, к тому же, до сих пор не предприняли ни одного шага 
к исправлению ситуации!›. Поэтому я вынужден напомнить вам 
один из основополагающих законов торговли — клиент всегда 
прав! Лучше дать возможность вашему клиенту самому поду- 
мать о том, что он хотел бы улучшить. То есть, другими словами, 
пусть сам клиент убедит себя в том, что у продукта, которым он 
сейчас пользуется, есть недостатки и их много! После такого са- 
мостоятельного мозгового штурма клиент становится более вос- 
приимчивым к новой информации и новым предложениям. 
Давайте рассмотрим пример, в котором потенциальный кли- 
ент отвечает на ваш вопросо том, не желал бы он модернизировать 
одно из качеств своего мобильного телефона. Допустим, вы услы- 
шали: «В этой модели я бы сделал виброзвонок более сильным». 

Вы: Почему? 

Клиент: Потому что я иногда его просто не замечаю. Те- 
лефон висит у меня на ремне. Рем 
зультате я не всегда чувствую ср 
звонка. 

Обратите внимание! Клиент сам описал свою проблему. 

Вы: Предпочитаете носить телефон пристегнутым к поясу? 
А почему вы не положите его в карман? 

Клиент; Этот телефон слишком велик для внутреннего кар- 
мана пиджака. То есть положить его туда можно, 


но очень трудно быстро вынуть. К тому же начинает ” 
порщиться лацкан. 


‚Внимание! Клиент обозначил еще одну проблему!!! 
__ Вы: Если бы ваш телефон был меньших габар: 
_ носили его во внутреннем кармане? 
- _ Алмент: Конечно, это удобнее. 
__ Вы; В таком случае вам не понадобился бы более мощный 
_ вибросигнал? _ в + 
_ Клиент: М-м... возможно. Хотя более мощный виброси 
_ 0 всеравно бы пригодился. 





ень жесткий. В ре- 
абатывание вибро- 


итов, товы бы 
















Ана 
А, томия Гонг о. в Я и 
мм Внимание! Клиент обозначил приоритет 
ео их проблем! ы в решении сво- 
-| 
и №, Вы: Алкак часто вы ‘пропускаете важные звонки из-за этих 
Чань, недостатков вашего телефона? Фоны 
\ Ча Клиент: Буквально вчера я пропустил очень в: ы 
ить т моего па А ень важный звонок 
м о ртнера и был вынужден в очередной раз из- 
веет виняться! И это уже не первый раз. Это бывает нетак уж 
у под). часто’но уже привело к нескольким конфликтам... у 
Л Далее можно продолжить серию вопросов по уточнению па- 
рым № раметров телефона «его мечты». Обратите внимание: по мере от- 
Кого (а. ветов на вопросы у клиента зреет желание поскорее заполучить 
лее этот «супер-телефон». 
С Е „Вы можете вкраплять в свою презентацию небольшую толи- 
ы ку «поошрений». Например, сказать: «В последнее время боль- 
ЫЙ КЛИ- шинство моих заказчиков обращают внимание на эту деталь (не- 
ировать достаток или улучшение)» или: «Я вас прекрасно понимаюЪ. 
ы усль- ‚ Продолжим разговор с клиентом. 
ЬНЫМ», Вы: Итак, из того, что вы рассказали, я понял, что вас интере- 
сует телефон, который можно удобно расположить в на- 
аю. Те грудном кармане рубашки, он должен быть без выступа- 
и, В ре -  ющей антенны, с более сильным вибросигналом и удоб- 
Е бро- > зи лными кнопками управления. Если бы вы обладали таким 
ы „телефоном, то многие конфликты бы не возникли, и это 
2 
я ‚существенно улучшило бы ваши дела, Нетак ли: -” 
и _Так как вы контролировали ход вашеи беседы п 
у ый — 
поясу! уточняющих вопросов, то ответ будет однозначн дих 
де _  Поемотрите! Вы не только начали кво ив, 
ыго КР будили интерес вашего потенциального печь, 
можи®! ки к завершению сделки! 
дает Мои: и Волшебная цепочка: 
ив Па, - — образ выгоды». 
р мм «свойство — выгода — о°Р 
[я ие ати" к 





ства товара. Но он 
а мало интересуют свой еее я 


‚ запомнит образ, В котором 


`вепомним ‘те параметры =. 
али в третьей главе. Вспомните, 
фени Ся + ; 





муникаций, которые 
то люди используют 
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логику для подтверждения тех решении, которые они приняли 
под воздействием эмоций и чуВСТВ. 

Логика, факты — это отлично! Но торговля, построенная 
только на логике, похожа на попытку взлететь на суперсовремен- 
ной ракете со стартового стола, не оборудованного системой за- 
жигания! Запомните, эмоции и чувства — это то, что зажигает 
топливо в двигателе сделки, это спусковой крючок торговли. 
Но чтобы создать эти эмоции, вы должны следовать фактам и со- 
держанию вашей презентации: Перечисляя свойства товара, вы 
должны всегда указывать на выгоды, которые клиент может по- 
лучить при помощи упомянутых свойств. Но! Упоминание вы- 
год — этого мало! Любой человек имеет образное мышление, 
и лучше запоминает именно образы. Поэтому всегда работайте 
над созданием образов —'‘образов получения выгоды, образов до- 
стижения успеха, образов победителя! 

Начните с собственного имиджа. Мы уже обсуждали важ- 
ность невербальных сигналов, которые вы получаете от своих 
собеседников. Но ещё более важно — какие ‘сигналы получают 
они от вас! Важно, как вы выглядите, как говорите, как жести- 
кулируете, важно направление вашего взгляда. В равной стене- 
ни важен образ профессионализма, который должна создавать 
ваша презентация. Ваша презентация — это шоу, призванное за- 
ое 
вано. Некоторые считают, что репетиция смт о ныРо- 
во в слово. Это ошибка. Попробуйте очен ый 
зентацию, ивы наверняка потеряете свою — сотый 

Удиторию. Во-пер- 


вых, заученная презентация не создаёт впечатление чего-то 
спонтанного, естественного, адресованного имен 


присутствующим сейчас в зале. Это как компле 
в общепите. Во-вторых, читая по памяти «заготовк 
ете гибкость вашей презентации: Вы не сможете перестро а 
по ходу действия. Презентация — это шоу, но не пении еб 
заранее известны ‘все`фразы, которые произнесут его участ “4 
ки; Ваши зрители (если вы правильно ведёте презентацию) в. 
дут подавать реплики, задавать вопросы, уводить ход презента. 
ции в сторону. Профессионализм состоит не только в том, что_ 
бы знать и упомянуть все факты, касающиеся вашего вопрос ма 
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но людям, 
ксный обед 
У», вы теря- 








ъ,._ 


м :, 
ром делеон оп еде? г Рговли 

= управлять 5 деляется вашей способно 
но м презентации. С м2 стью эффектив- 
стороны, каждый 
‚› каждый 





о @ 
В тник должен о Сл 
ча Рем ас $ ыть услышан, и его ре 
Мой таться без ответа. С’другой — вы до реплики не должны ос 
,, Е Заня должны (как ка . 
Зажиь, бурю) полностью контролировать прод к капитан корабля 
Ортон | к вашей цели — заключению сделку | мшныа презентации 
в делки. утое_3: 
актам и \ | латвам такой возможности. Вы до ростое заучивание не 
: БЫ ДолжЖЕ =. 
Товара, предмет, о котором говорите, все детал ты глубоко понимать 
Может - при рассказе о нём. Как риений к и, которые особо важны 
МУ: р 
ианиь -. только хорошо владеть нотной ав зыкант, вы должны не 
мы Ы: ния, нои быть постоянно гот с ои, техникой исполне- 
ление овым к «импровизаци а: 
работ р ную тему». зациям на задан- 
айте Не бой 
е бойтесь 6 р 
образов» ния он о о ыжирицьния чатзилор 
‚ проанализируйте её ход 
р ход и результаты. Кажд: 
ошибка дол ее кая 
ве должна стать «усиленным» кирпичиком в здании новой 
презентации. Никогда не ругайте Г 
ге от свом Вение ругайте себя за прошлые ошибки. Ваша 
о рн повторить их в будущем. Это базис уверенности в се- 
> ке но имиджа в глазах окружающих. 
как В с ы 
и р пользуйте материалы для демонстрации. Конечно, 
вВНоЙ я лы презентация в основном строится на диалоге. Но это 
а создава ны только один из каналов получения информации. 
званное зательно используйте визуальные материалы на своей 
‚ внима! Е мия Во-первых, они улучшают общее впечатление от 
т ›епети резентации. Сравните впечатление от цветных, хорошо 
и вание с” оформленных рекламных материалов и от «слепых» чёрно-бе- 
„” пе лых ксерокопий: Подумайте, что вы можете сделать в век пер- 
Г Рич сональных компьютеров в этом направлении? Не обязательно 
и чего" делать большое количество цветных высококачественных раз- 
ние даточных материал. ожно задействовать другие ресурсы ыы 
риалов. 
цветной проектор, подключённый к ноутбуку’ в котором есть 
видеомагнитофон; 





и слайд-шоу; 
бные средс 
ателей и ф 


рограмма ‘демонстраци : 
оектор и другие подо тва. поетиыве м ви 

еоряд создаёт настроение слу! ормирует образы. 
еорядом те слова, 


йте вид. 
Юразы рождают эмоции! Дополняй < 
анный момент. Показывайте сво- 
логическим выстра- 


ра. Вместе с в 
те и видеорял, который будет 


й цепочке вашего шоу. 
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Александр Маслов —_ 


Наполните вашу речь образами и персонажами. $ Уверен. 
что вы уже запомнили волшебную последовательность «свойст- 
во — выгода — образ выгоды». Чем сильнее и ярче буде послед- 
няя часть этой цепочки, тем прочнее будет «фундамент жела- 
ния» вашего клиента. 

Давайте посмотрим на примере: 

1. Эта машина имеет автоматическую коробку тередач 
(свойство). 
. Это значит, что ей существенно проще управлять (выгода). 
. В любой ситуации вы сможете передать управление ма- 
шиной вашей жене. Ваша жена будет довольна, когда смо- 
жет вернуться с вами из гостей на собственной машине, 
а вы получите удовольствие, ни в чём себе не отказывая 
(образ выгоды). 

Или: 

1. В этом телефоне стоит более мощная батарея (свойство). 

2. Вам понадобится заряжать его всего лишь один раз в не- 
делю (выгода). 

3. Вам больше не придётся в поездках судорожно искать ро- 
зетку для того, чтобы подзарядить ваш телефон и не про- 
пустить важный звонок (образ выгоды). 

Скажите, что пронеслось в вашей голове; когда вы читали 





Раз — вот та искра = 
ра, ко 
настоящему воспламеняет желание! : 


Все люди мыслят образами. Слова — 
описать картину или воссоздать образ. Запоминаютс о очии 
слова, а только образ. Помните об этом; когда нд ми 
к собеседнику. Рисуйте в его воображении картинки, в в 
рых он получает удовольствие, удобство при помощи ем 
товаров. 

’_ Дазизне забудьте про себя - создайте для себя образ а 
вашей деятельности! . 


мов: а 


это только попытка 





Аномия 


Закон № 5. и бамотите иены 


Ушателям З 
ажечьс 
Подсказанные образы — это лег Я. 
шаг к 


Торговли 











. ед, 
Же, Но лучшая тактика — помогать и Успеху. 
собственные образы. Почему? нь слушателям строить 
тер зы, которые вы нарисуете для своих портик кт, что те обра- 
И отзовутся у них в душе. Вы можете «не ВО = обязательно 
ода разы, созвучные их чаяниям и совпадающие С М в об- 
ние ) ценностями. Кроме того, до настоящего момента т ы уже 
ме | являли динамику в процессе презентации. А рен фт В 
т мочь гостям проявить ее. Глупо ожидать, что кто- нибудь ы ой 
> е, ентов вдруг подскочит и крикнет: «Я хочу! Куда о 
вая Для того чтобы это произошло, вам надо ВКЛЮЧИТЬ ваших гостей 
В общую игру, спровоцировать их на действие. 

Для этого вы должны помочь клиентам самим сделать в ва- 
ойство) шем предложении открытия, которые будут интенсивно воздей- 
раз вне ствовать на все их чувства. Вы начали свою презентацию со слов 

| и создания зрительных образов? Теперь дайте им возможность 
УКАТЬ [0 более внимательно рассмотреть ваш товар, понюхать и пощупать 
г не про его, откусить, открыть, примерить... 

Например, вы рассказываете о кухонном комбайне. Рас- 
1 читали скажите о его свойствах и переведите эти свойства в выгоды: 
ечернет компактность, многофункциональность, легкость и удобство 

асслйд управления, высокое качество обработки пищи. Затем помоги: 
иг. те зрителям сделать для себя новые открытия. теней 
р кним упакованный комбайн и скажите: «Давайте я покажу вам 
т всё это в реальности. Пожалуйста, откройте этот замок = См 
Пе кройте комбайн. Отлично! Теперь ‘воткните шнур в а 


го продуктов. Давайте попробу- 









р | Вот здесь я приготовил немно 


ем сделать молочный коктейль. Откройте крышку, положите 
ложечку нашего фирменного напол- 


а’Прекрасно! Осталось ус- 
у кнопку... Вот и готово! 


а немного пломбира, 
‘и налейте пол-литра молок 


ть ажать вот ЭТ ы 
наци на вкус/Не ‘правда ли, замечатель- 
сы не ‘более минуты, 2 какой вкус! Какая плот- 
ушло. 


качество взбивания! Я еще в детстве мечтал 


е!». 
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иедьыь, 


Используйте активные слова и выражени «ВОТКН 

в розетку», «нажмите на кнопку», «попрооуите на вкус», «п 
слушайтесь», «посмотрите на воздушность пены» — это нужно, 
чтобы задействовать все органы чувств ваших клиентов-зрите 
лей. Старайтесь постоянно использовать в своеи речи слов: 
стимулирующие ощущения, эмоции, отношение. 
Вернёмся к нашему примеру с машиной. «Сядьте за ру: 
Поверните ключ зажигания. Отлично! Вы слышите двигатель: 
Его работу можно определить только по приборам, не правда ли? 
Передвиньте этот рычаг на одну позицию вперёд. Плавно нада- 
вите педаль газа. Прекрасно! Мы уже едем!!!» 
Вы всегда должны быть готовы к тому, что ваша мапгина мо- 

жет не завестись с первого раза, или у неё отвалится глушитель, 
или произойдёт ещё что-то экстраординарное. Будьте готовы ко 
всему! Вы должны всегда сохранять спокойствие и иметь «запас- 


ной вариант». Добавьте эти пункты в перечень задач для подго- 
товки вашей презентации. 


Закон № Б. 











Умейте правильно задавать 





последний вопрос. 


Помните — вам нужен не процесс, а результат... 


Завершение презентации — это‘не отдельно взятое событие. 
Оно должно логично вытекать из самой презентации и соеди- 
нять презентацию и оформление сделки. 

Завершение в стиле: «Ну, вот и всё! п 
зы...» — далеко не лучший вариант. Остав 
ков. Завершение презентации — это «фи 
в которой вы и ваш клиент достигаете пр 
ного соглашения. Завершение презент 


момент предложения руки и сердца. Если вы были ыы 
конкретного человека, если вы достаточно хорошо про. ний 
рировали свои положительные личные качества и свойства то- 
вара, перевели их в преимущества и тем самым создали `еы 
человека впечатление, что вы и есть ТОТ человек, кот. не д о 
нужен, то ваше предложение будет принято. Если вы в Ба му 
ли последовательно, без нажима, без суеты, дедан 


с достоинством 
то ваш собеседник обязательно это оценит и ответит согласием. 


рошу делать ‘зака- 
им его для неудачни- 
нальная кода», точка, 
инципиального обоюд- 
ации очень-напоминает 





задач для под 


льно задав» 
На 
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Поэтому чень важно подойти к финалу презента не 
ственно; без’ нарочитого подчёркивания в И ИИМНЕСт 
ав. важности этого мо- 
р Саи тор пони оон аа 

астливую будущую жизнь. Помо- 
гая ему самому находить выгоды от вашего предложения, вы 
вводите своего клиента в эти двери. Теперь важно закрыть эти 
двери за ним! 

Давайте посмотрим, как это можно сделать. Надо всего лишь 
подтвердить те выгоды, которые человек сам только что обнару- 
жил при использовании вашего товара. 

— Видите; этой машиной сможет управлять даже ребёнок! 

— Эта модель телёфона всегда обеспечит вам бесперебой- 
ную связь, и вы никогда не пропустите ни одного звонка! 

— Могу поспорить, что с помощью этой программы вы смо- 
жете эффективно контролировать свой вес без усилий, тратя на 
это не более 5 минут в день! 

— Согласитесь, это колье выгодно отличается от других 
и эффектно подчёркивает вашу индивидуальность! 

Итак, ещё раз вся цепочка: перечислите свойства, переведи- 
те их в выгоды, создайте образы получения этих выгод, подклю- 


чите чувства клиентов - это поможет им принять решение, и ещё 


раз подтвердите выгоды! После этого закройте дверь, которую 
нт должен согласиться с выгодами, 


вы открыли вопросом, — клие 
их ценностью и важностью. Можно долго ‘что-то рассказывать 
клиентам = они могут согласиться, а могут и не согласиться и не 


поверить вам Если же они прикоснулись к товару, попробовали 
апах, удобство, они скорее все- 


его в действии, узнали его вкус, 3 
го поверят вам: Если'в конце презентации’они сами подтвердят 
выгоды от приобретения вашего товара значит, они готов поку- 
пать! ‚ 


за 


Выводы у 
ь законы построения эффективной 


В этой главе мы обсудили 


я ё ко их перечислим. 

‘презентации. Давайте еше раз крат , ь 

‘ = н дыр Подготовьте помещение для презентации. Убе 
_ зако й 


ё ет. 
о ньеь что веё находится на своих местах, все работа 
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Закон № 2. Умейте начинать! Начало — это фундамен 
шего шоу. Вы мягко, но сразу должны завладеть внимание\ 
шей аудитории. Устраните все, что может отвлечь ваших зрите 
лей, настройтесь на «одну длину волны» с ними, установите 
своими гостями доверительные отношения. Когда отношения 
налажены, произнесите «стартовое утверждение», которое обо- 
значит тему вашего шоу, и начинайте! 

Закон № 3. Ваша задача — меньше говорить и больше спра- 
шивать. Пусть говорят ваши зрители. Превратите их в действую- 
щих лиц, вовлеките их вшоу не вкачестве статистов, а в ролиак- 
тёров. Направляйте течение шоу наводящими и уточняющими 
вопросами. Чем меньше вы говорите, тем больше продадите! 

Закон № 4. Создайте образ успеха! К покупке мотивиру- 
ют не слова, а образы получения выгоды. Люди запоминают не 
слова, а образы. Они мыслят образами, а не спецификациями 

вашего товара. Постоянно используйте в ходе презентации сло- 
ва, которые рождают в сознании ваших слушателей яркие, жи- 
вые образы. Используйте в своей презентации и видеоряд — 
цветные раздаточные материалы, видео- и фотоматериалы, бук- 
леты, графики, образцы товара. 

Закон № 5. Помогите ‘своим зрителям совершить откры- 
тия. Пусть они потрогают товар, повертят его в руках, попробу- 
ют в действии. Это поможет задействовать все чувства клиентов. 

Закон № 6. Закройте двери в прошлое, Как только ваш со- 
беседник обнаружил выгоды в приобретении вашего товара, за- 
дайте ему вопрос, ответом на который будет подтверждение по- 
нимания этих выгод и признание их значимости. 

«Неужели всё так просто?» — спросите вы. Это действитель- 
но так! Но всё, что мы обсуждали до сих пор, — это простые вещи 
в работе профессионального продавца. Самое важное впереди — 
надо ещё преодолеть возможное сопротивление клиента и обсу- 
дить финальные детали сделки. Об этом — в следующих главах... 
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о ие 
О 


"ор, % Глава 6. 
Укрепляйте собственную мотивацию 








ес, 

‚Де Фо 
ту Мотивация и убеждения — главный двигатель вашего 
Волна, продвижения к успеху. 

Все, о чем мы с вами говорили раньше, — это шаги, которые 
дадите! помогут вам укрепить свои позиции как продавца-профессиона- 
МОТиВиу. ла. Но! Выгодное завершение сделки, преодоление возраже- 
›мИНают не ний и переговорный процесс с сильной позиции не являются 
и обособленными составными частями вашей презентации. Все 

кациями р 
тации сло: они переплетены друг с другом как части единого процесса. 
яркие, жи: Это очень важно понимать. Поэтому в этой главе мы погово- 
еж ь рим о природе и силе убеждений и их влиянии на укрепление ва- 
би шей сильной позиции в торговом процессе. Итак... 
›иалы, оу 
Секрет № 1. Что такое сила влияния? 
ить Откр. Сила влияния (или убеждения) — это способность побудить 
Х, попой кого-то сделать что-то, чего бы он не сделал без контакта с вами. 
а клиентов В торговле это означает сделать так, чтобы купили у вас, а не 
Е. е; 
ко ваш уваших конкурентов; подписали договор с вами, а не кем км 
товара, я согласились на вашу цену в 300 рублей, а не 250, на котор 
начально настаивали. 
ние 1 
жде : силовая игра, это 
Некоторые люди могут сказать: но это же р 


то- 

навязывание, это манипуляция! Таким людям Но ПОЕТ 

ев вать пойти опять в начальную Гея и А ьы т 
рей" п 

| нять основные устои жизни или вообще утую 

- ая силовая игра, а влияние — ес 





ди 0 тланету, Жизнь — это постоянн рвы 
Е енный ми. ежличностной коммуник. 

мия та ов > ся м беждение рождаются из возможнос- 

. . и ^= ода = ыы в поощрить, наказать или оставить 








Это два стимула — кнут или пря- 
ваш клиент примет ре- 
тие решения влияет 






ти одной из сторон переговоро 


м угую сторону. 
р м основании 


вас? На приня 
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) 


много весомых факторов. Но все они св авному - на. 
сколько вы интересны вашему клиенту Кл дпишет дого- 
вор сразу или через неделю, а может быть, позвонит вашему кон- 
куренту — всё это он сделает, исходя из своих личных интересов, 

Многие продавцы делают очень серьезную ошибку: в ходе 

презентации или’ последующих переговоров они показывают 
своему клиенту, что они (продавцы) нуждаются в получении за- 
каза больше, чем клиент в них самих и их говаре. Это позиция 
слабости. Наберитесь силы перед переговорами! То, что вы гово- 
рите и как вы говорите, должно создавать впечатление, что кли- 
енту жизненно необходимы именно вы и ваш товар. 

Может быть, вы скажете, что это несправедливо, что это 
давление на клиента. Если ВЫ действительно гак считаете, то вам 
стоит посмотреть на эту жизнь более трезво. В жизни каждого 
живого организма на нашей планете постоянно присутствует 
элемент борьбы. Это может быть борьба самцов за самку, борьба 
двух кланов за ореол распространения, борьба хищника и траво- 
ядного, конкурентная борьба на рынке. Вся жизнь — это борьба, 
и в этой борьбе выживет только тот, кто достоин выжить! Если 
вы до сих пор считаете, что вы не должны бороться в этой жиз- 
ни, то у вас нет выбора — вы сами станете жертвой. 

Запомните простое правило: клиент никогда ничего не ку- 
пит у вас, если почувствует, что вам сделка нужна бо льше, чем 
ему! Зачем вашему клиенту соглашаться на сделку, если она 
нужна в первую очередь вам? Поэтому он’будет просто ждать, 
когда вы начнёте делать ему уступки: снижать цену, с 
ловия сделки, дарить подарки. И если вы ‘начнёте ЗНАЯ! 
то клиент постарается «выжать» из вас всё, что вы сможете ему 
ДАТЬ, ПРИ ЭТОМ ТК И Не КУПИВ ва НИЧЕГО Беле вы сами заняли 
позицию жертвы! 

’Любой клиент в любой сделке хочет получить максимум вы- 
тоды при минимальной цене. Многие считают, что появление 
у клиента желания купить товар — это и есть финал работы про- 
давца. Нет, это лишь промежуточный этап. Продавец и клиент 
должны ещё согласовать сроки оформления сделки, Сроки 
и формы оплаты, сроки и место поставки товара. Поэтому тенерь 
вам важно перевести желание клиента в конкретные договорён- 
ности. Если вы эмоционально и убедительно провели свою прё- 


мягчать ус- 
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они ценность вашего предложения до заоблач- 
роки _ сова Сечи еииитизьыижох жа 

, : Б этом случае вам остаётся толь- 
кос достоинством принять капитуляцию клиента. Если же вы 
были вялы, не эмоциональны, постоянно показывали свою заин- 
тересованность в сделке, а не в решении проблем клиента, то вам 
вряд ли удастся вообще что-нибудь продать. 

Будем считать, что ваше шоу удалось на 3 балла — клиент за- 
думался о покупке; но ещё не решился‘сделать это прямо сейчас, 
не согласился на все ваши условия заранее. Теперь наступает 
этап переговоров, в которых вам нужно по совокупности всех 
пунктов (цена, сроки, условия поставки, гарантии, сервисное об- 
служивание) прийти вместе со своим клиентом к 060юд0выгод- 
ному соглашению. Поговорим о ценах. Если цена, установленная 
продавцом, слишком высока для клиента или слишком низка 
для продавца, то сделка точно не состоится. Но попадать в такие 
ситуации свойственно только начинающим продавцам, а не про- 
давцам-профессионалам. Скорее всего, произойдёт следующее: 
у любого продавца всегда есть «люфт» в ценовой политике и ус- 
ловиях сделки, и вы с клиентом найдете какую-то точку в рамках 
Этого «коридора». А какую именно точку — верхнюю или ниж- 
нюю — зависит от вас и вашей предварительной работы. Точка 

попадания определяется тем, какая из сторон сознательно зай- 
мёт более сильную позицию. о 

Ощущение силы человека — это тот параметр, которыи 
Нельзя измерить единицами измерения. Ощущения являют» 
реальностью, которую нельзя пощупать, но невозможно не заме- 
тить. Если вам это не знакомо — поговорите на эту тему со 
спортсменами, дипломатами, военными, кор 
Хы Как начинающий продавец вы, 
расскажут об этом ошущении. А В 
возможно, думаете, что роль продав т 


инённог й ный (сильный) покупатель 
каждый опыт 
ны, а беждение в этом и «выжать» из 


по ет аше 

а оеиионал этого не допустит! Если вы 

и оей работе, то должны твёрдо знать, 
ту не менее, чем кли- 

рочувствова- 


‚подготовились К СВ 
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Конечно, цена важна. Но она ни в коем случае не является сз. 
мым важным и уж тем более единственным фактором в заключе. 
нии сделки. Вернитесь к нашему обсуждению цены и ценности 
вашего предложения. Снижать цену или с. здавать значимость — 
вот две стратегии, которые приведут вас либо к поражению, либо 
к безоговорочной победе. Поднимая ценность вашего предложе- 
ния в сознании клиента, вы, тем самым, поднимаете порог цены, 


которую он готов заплатить за ваш товар. ] Гри этом клиент совер- 
шенно не проигрывает, а вы однозначно выигрывает е! 


Секрет № 2. 


























Сила влияния рождается в вас. 





Конечно, вам может повезти, и ваш клиент сам займёт в пе- 
реговорах более слабую позицию. Чудеса на свете бывают, но не 
часто, Поэтому вам надо быть готовым к другому сюжету 
борьбе. Где же взять силы для этой борьбы? Ответ прост: зна- 
ние — это сила. В начале этой книги мы уже говорили о профес- 
сиональной подготовке продавца, о том, что продавец должен 
досконально знать все свойства своего товара, все подробности 
о своем клиенте, располагать полной информацией о своих кон- 
курентах, о тенденциях, происходящих в его отрасли и на рынке 
в целом. Кроме того, на презентации необходимо использовать 
вопросы для сбора уточнённых данных о вашем клиенте, его по- 
требностях и ценностях. Может быть, это перечисление пока- 
жется вам банальным, но именно это поможет вам с минималь- 
ным напряжением сделать максимально эффективные шаги 
в вашей деятельности. Во-первых, вы будете воздействовать на 
«болевые» точки клиента. Во-вторых, вы будете воздействовать 
на его воображение и стимулировать желание сделать покупку 
через его собственные стремления и мечты. В-третьих, в глазах 
клиента вы предстанете настоящим экспертом. В-четвёртых, вы 
будете выглядеть сильным, как Кинг-Конг, и ласковым, как 
мать. В-пятых, совокупность всех этих знаний однозначно 
И окончательно уберёт в вашей душе любые сомнения в вашей 
компетентности и повысит самооценку, что даст старт новому 

ку вашего профессионального роста! 


х 


эксперта и советника, которую вы играете (в глазах 


ь 
клиента) совершенно бесплатно, придаёт вам вес и значимость 
ВИН Вел 





й 





тевесь свой 
побнаружат, 


Ещё одн! 





| А 
А, 4. Горговли 
Чень и м вкругу потенциальных покупателей. Им становит 
ди М сте тся выгодно со- 
ать и, трудвичать © вами, даже если ваши цены выше роны 
ых О бкекоренть ‚ чем у менее ком- 
‹ ание является фундаментом с 
о Зн я фундаментом силы в торговле. Без зн: 
ето № вы — никто. Вооружённый знание оф лосчи 
ых й `танием, вы становитесь всевластны 


те пор Вы уверены, потому что вы готовы ко все 
ы т невербальные сигналы покажут в 


Ваете| % ми сильный и убеждённый прос 
информация, которую вы поче 


му. В этом случае ваши 
ашим клиентам, что перед ни- 
рессионал. Важно ПОНЯТЬ, ЧТО ВСЯ 


ринули из главы, где обсу» 


ы. ждались 
ь невербальные сигналы, оудет оесполезна, если вы не обладаете 

ы необходимыми знаниями, недостаточно уверены в себе и плохо 

`ам займет, подготовились. Вы можете проводить презентацию, сопровож- 


е бывают, нь дая ее красивыми жестами, говоря красивые, «сочные» фразы, 


гому сюжет - ВАитируя глазами с публикой и так далее, но вы сразу потеря- 
ете весь свои лоск, как только клиенты начнут задавать вопросы 
вет . | 
прост; зн и обнаружат, что вы недостаточно подготовлены. 
рили о пр\е: Ещё одним источником силы являетесь вы сами. Если вы 
одавец должн порядочный и воспитанный человек, ведёте себя вежливо, пунк- 
`е подробно Туально и этично, то у вас есть все шансы завоевать признание 
еЙ 0 СВОИХ К ваших клиентов. А если люди будут любить и уважать вас, то они 
-: я > Ве аже дут готовы 
сли и нары!" будут склонны вести дела именно с вами = даже р т ` р 
о а слелали Л х людеи. 
использов пойти на уступки, которые они не вии бы для дру „- " 
те, @ |. Итак, будьте настойчивы и упорны, олистаите ЭВУлИНИе й, зы 
Е вре лвтемие 
| ь по водите впечатление сильного человека. В то же крат Не с 
Се лы и обаятельны — ‘тогда с вами будет вдвойне приятно работать, 
мин й ивлекательным и коммуника- 
мс и как со специалистом, и как с пр 





бельным человеком. 
Пак рожных вест своим делом, не из- 
ы не <г 
ношение к своему делу. Если вы 


г : ‹ругом занятии 
ит подумать о др} 
АН чинается с уверенности в сво- 
ЖИЗНИ, Ваше отношение к делу са = р тиеарам, 
и а ЕВЕ ея . 
весовой тис ажно для вас. Что вы 
Что дело == с вы занимаетесь, очень Е: | те саня 
ре а на произвол судьбы в 
И ьсним. Не миритесь с 
) мт ро ении сделки. Воз- 
Г Не ерш . 
те нии ни при зав к } 
отр, йтесь из-за 
ин т попытки. Не расстраива И 
ВеЗаита НА нет» как знак того, что вы 
о < 





в силы является ваше о 
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так сделали, и это «не так» не дало возможности вашему клиен- 
ту сказать «да». Поэтому анализируй ге свои неудачи и пробуйте 
ещё раз! Сила сопротивления будет работать на вас только в со- 
четании с убеждённостью, что вашему клиенту совершенно не- 
обходим ваш товар или услуга. Сила сопротивления будет рабо- 
тать против вас, если она сочетается с убежденностью, что эта 
сделка очень нужна именно вам, чтобы купить себе что-то или 
для вашего продвижения по карьере. Вами должен руководить 
мотив: «я хочу делать этот бизнес потому, что моему клиенту со- 
вершенно необходимы выгоды от моего товара!» 

Вы не обязаны заключать сделку, если в процессе перего- 
воров со своим клиентом вы не пришли к взаимовыгодным 
условиям. Поэтому будьте готовы уйти, если невозможно 
достичь компромисса. Способность прекратить переговоры 
и уйти — это тоже проявление силы. Если вы не хотите или не 
можете уйти из-за стола переговоров, то ваш клиент будет си- 
деть и выуживать у вас одну уступку за другой. Зачастую серь- 
езные переговоры даже и не начинаются до тех пор 
из сторон не встанет и не скажет: «Извините 
мы не сработаемся. Мои последние условия — 


‚ пока одна 
‚ но похоже, что 
это лучшее, что 

тся форми- 


ете согласить- 


ся на уступки в мелочах, которые и приведут вас к заключению 


сделки. 


Секрет № 3. Познайте другие источники силы 
Вы — самый главный источник силы рт 


Для вас самих. 
Но есть множество других источников... 





_Черпайте силу в ваших клиентах. Всесторонняя ин 
ция о клиенте даёт вам силу правильно сфокусировать 
а также помогает выстроить эффективную тактику взаи 
шени ий с клиентом. 


Форма- 
Усилия, 
моотно- 








ПО... 
аы, омия торговли 
м Научитесь задавать правильные воп 
ое презентации. Дело в том, что клиент бу росы клиенту во время 
де ы относиться К той части информации удет всегда настороженно 
| ` годна вам. Не ждите, что клиент ны: А по его мнению, вы- 
Ч ® сом: «Конечно, вы правы, и ваше предло "Презеанию ИИ 
Руко ц чтобы заплатить за него на 50 % бо меры заслуживает того, 
канат куренты! Действительно, я исследова я ы ет щигй 
% ключению, что мне стоит заключить с де р к я ь одне о Фий 
ее больше не буду покупать это ни у ах, рой и и т» 
”-- добровольно этого не скажет. Ваша задача — в1 ре к : э з к 
ГОДНЫХ слова. Для этого надо помнить две вещи: ывести его на эти 
невозможн, 1. Нужно собирать все сведения о ввбам клиенте заранее. 
переговоры Чем ближе час переговоров, тем сложнее будет добЕНЕ - с “ 
ите Иди ную информацию. у: 7 ь деталь 
нт будет 2. Обращайтесь за информацией только к людям, действи- 
частую ср» риши-@3 аи _ побчеиы — к секретарю, сотруднику, 
р, пока ода ы о ланай людям, близко общающимся с «объектом» ва- 
пООЖ 9 шей торговой активности. 

в Возможно, клиент нанесёт вам упреждающий удар, напри- 
лучи я мер: «Мы провели исследование, которое показало, что ваша це- 
ется форм! нана 50% выше той, которую мы можем получить у вашего кон- 
‚ другой“ курента. Вы должны подумать над этим, если хотите иметь с на- 
50 получи ми дело». В такой ситуации вам лучше всего с непроницаемым 
вамвом лицом ответить: «Конечно, вы правы! Наша цена выше. Но ваш 
| вай эксперт, если бы вы более точно поставили ему задачу, доложил 
для" бы вам, что наша продукция более высокого качества и обладает 

лв более широким набором функциональных возможностей, что 

е со | в процессе ее эксп. луатации ваши накладные расходы существен- 
ие, но тся, а э4 фективность бизнеса. — повысится. Наша про- 
тия сом, и на данный момент 





ы не можете принять ре- 
дам согласие на сделку 
ше? Поз- 








годня 

что произойдёт даль 
уйти? Скорее всего, нет! 

обные примеры для иллюс” 


убеждения в переговорах. Они считают 
на’стол в разговоре с клиен- 
бе и всё, что вы зна- 
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ете о нём. Перестаньте кокетничать. Это — жизнь, и таков 
правила. 

Есть ещё один источник силы, связанный с клиентами Ког- 
да вы занимаетесь корпоративными продажами, то концентри- 
руетесь на выгодах для компании-заказчика — боле 
нах, повышении прибыльности, снижении издержек и так далее. 
Не останавливайтесь на этом. Поговорите и о личном ста гусе че- 
ловека, принимающего решение о сделке. Ведь этот человек хо- 
чет хорошо выглядеть в глазах сотрудников своей компании! Он 
хочет казаться (и быть) мудрым, расчётливым и прозорливым. 
Кроме того, он хочет побыстрее решить этот вопрос и перейти 
к другому делу или поехать домой. Это даёт вам силу! Конечно, 
он может сказать вам, что он встретится с представителем ваше- 
го конкурента, сравнит цены и условия. Но на это потребуется 
время и дополнительные усилия. Насколько выгода купить чуть 
более дешёвый товар перекроет риск недополучить что-то в сер- 
висной поддержке или в каких-либо других моментах? Пред- 
ставьте ему баланс: с одной стороны 
тов на единице товара, 
сделка с негативными п 


низких це- 


рей 
к й редставитель заказчика наряду 
с выгодой для своей компании ви 


дит и выгоду для себя, то он тем 
самым увеличивает вашу силу! 
Черпайте силу в конк 


иль- 
ные стороны и высветить слабости ва конкурентов. Но есть 
ещё один момент, который даст вам сил . 


У через ваших кон 
ы к : 
тов. Создавайте конкурентов! Стоп, урен 


Упокойтесь. Я не имею в ви- 
ду ситуацию конкуренции разных продавцов за одного покупа- 


теля. Я говорю сейчас о борьбе разных заказчиков за ваш т. 
и ваше внимание к ним. Более подробно мы поговорим об ны 
чуть позже, но общий комментарий я дам здесь. ри 

Многим людям свойственна стадность: они Не хотят поку- 
им воодушев- 
е. Кроме того, 
овар и завтра, 
кой цене — что 
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заставит его купить товар сегодня? У вас появляе1 
онная сила», которая подвигает клие 
дня и именно у Вас только тогда, когда вы создаёте 
ный спрос» на все, что вы имеете. Просто будьте у 
что сила конкуренции очень активна и надё 1 
вии, и будьте готовы встать и уйти, 
конкурировать в этой ситуации. 

Черпайте силу в своей компании. Какова ре 
зомпании относительно качества товара и услуг? Каковы её на- 
дежность и оперативность? Какова её сервисная поддержка? 
Если ваша компания имеет высокий рейтинг по всем этим 
и многим другим пунктам, то это даёт вам сильную позицию 
в переговорах с клиентом. Вы можете быть очень молоды и нео- 
пытны. Но если в разговоре с клиентом вы упомянете, что вы 
представляете компанию 1ВМ или [10у4'5, то ваша позиция 
очень сильно укрепится. 

Силу признания сложно сфабриковать. Если вашу компа- 
нию знают, уважают, если вы искренне верите в свою компанию 
ив то, что она представляет, то вас обязательно примут и будут 
уважать. Искреннее признание убедительно. Обратная сторо- 
на если вы не преданы компании, если вы не верите в свои про- 
дукт, если вы считаете себя «маленьким человеком», ножареяй 
представляет неизвестную компанию с нЕЧОвятиниии еек 
и услугами. В этом случае вам не стоит и браться Е а 
Вы должны быть абсолютно уверены в своей рая = жил 
ве и нужности своего товара и искренне верить, Чт сы 
но вашей компании поможет клиенту ний ‚о вов 
Ваша компания через свою практику и о это сделать 
печить. вас силой признания, Если она рев 
вданный момент, — помогите ей своими се силу через полно- 

У тогокваша компания ф-т можете подумать, что, 
мочия. Точнее, через их надодтаток. == ляет вашу позицию. 
Наоборот, широта повномочи ое сделок за меньший пе- 
Не верно! Вы можете заключить 00 


номочиями. 
ченными пол 
нно ограни шком 
Риод времени, обладая Пн вы можете потратить сли 

Кими полномочия 
1” 


али сдел- 
обсуждая дет 

с клиентом, ация 
гв ВА ния. И совсем другая ситу 
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СЯ «мотиваци- 
Нта к покупке именно сего- 
«повышен- 
верены в том, 
жна в своём дейст- 
если покупатель не сможет 


путация вашей 
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складывается, когда вы паи р <. кеавы Этом во- 
просе я не имею права о в = в те А гановлены 
руководством, и мы предлагаем всем одинак - орон, сдел- 
ки». Наряду с этими ограниченными полномочиями ваша ком- 
пания предоставляет вам силу легитимности и силу печатного 
слова. Печатное слово имеет больше веса и авторитета, чем уст- 
ное. Вы можете показать заказчику таолицу скидок, в которой 
написано, что цена за заказ меньше чем на 1000 долларов не мо- 
жет быть изменена. Но при заказе более чем на 1000 долларов 
ваш клиент может получить скидку в 5 №, а для получения 
скидки В 10 % клиент должен сделать заказ на сумму не менее 
5000 долларов. 

Кроме того, обладая ограниченными полномочиями, вы бу- 
дете более сильны, если у вас всё же будет возможность предла- 
гать разные варианты заключения сделки. У вашего заказчика 
ДОЛЖНЫ быть разные схемы, из которых он сможет выбрать наи- 
более подходящую. Многие продавцы думают, что они, предло- 
Жив заказчику эксклюзивные условия сделки, смогут сохранить 
эти условия в тайне, и никто никогда о них не узнает. Они оши- 
баются. Через некоторое время все будут знать об этих условиях 
и захотят такие же. Поэтому имейте несколько стандартных ва- 
риантов условий заключения сделки, и желательно, чтобы они 
были представлены в письменном виде. 





Что же это такое — переговоры? 





$, _ Переговоры — это межличностная коммуникация, направ- 
вы, ленная на достижение взаимовыгодного соглашения на опре- 
_ деленных началах. Как и всякая коммуникация, переговоры 

В из содержания и отношений, силы и уверенности. Об- 

ите внимание на силу и уверенность. Если в содержании 
) ях есть диапазон, в рамках которого вы можете 
омисс для принятия решения о сделке, то величи- 















его заказчик 
выбратьни 
‘они, предл 
‘ут сохрани 
ет, нием! 
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от 10 до 12 тысяч. Какова же буде 
зависит от силы каждой из сторон. 

Переговоры начинаются с момента, когда продавец выска- 
вает начальное предложение и обе стороны принимают 2 
ципиальное решение о сделке. Они согласились н 
впринципе, Но теперь предстоит обговорить много 9 
лей: цены, сроки и другие подробности. Это означает, что прода- 
жа почти состоялась. Большинство книг об искусстве продаж 
особое внимание уделяет завершению сделки. Казалось бы, всё 
просто: продавец представляет товар и выгоды его приобрете- 
ния, подводит клиента к согласию, задаёт завершающий вопрос 
и... клиент соглашается. Но это только «начало конца». Далее 
предстоит работа по уточнению деталей оформления сделки 
в процессе переговоров. А сила, информация, навыки продавца 
в ведении переговоров могут быть различными и по-разному 
влиять на этот процесс. 

Давайте рассмотрим типичную переговорную ситуацию. 
Действующие лица: Егор — представитель компании, зан 
щейся установкой локальных сетей, и Марина — ен ть 
одной из компаний-заказчиков. Егор представил свое не 
жение Марине. Пакет предложений включает ‚ » же у 2 
оборудования, обучение персонала и ых 
живание один раз в полгода. Только что = заключении 
щий вопрос, и стороны договорились в принцу цесс. для уточне- 
сделки. После этого начался переговорный проц ь 
ния условий сделки. 

Егор: Вы согласны, что усл 


т окончательная цена? Это 


а сделку 
ных дета- 


ОвиЯ предлагаемые нашей компа- 
, 


ни ют вашим требованиям? 
эют вашим требования 

М. й твечают ва ‹ 
ей, наиболее полно о че ое 
рин д. Т т продемонстрировали» пр пень 
_ м `ея р. меня есть вопрос: ка 

— Меня впечатление. Однако У як ееебрини 

°— стоимость общего контракта? Пов ж 


—  Луйста. 


Позвольте спросить, 
! ы решим устано- 
фисах в следую- 


ного 
стемаим 
если нам понравится в 

вить такой же пакет в ДР 
и году, может вы 


а; з"л 
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Егор: Конечно! Мы можем снизить цену до 18 тысяч за каж. > 
дый пакет. | 

Марина: Тогда давайте рассматривать цену в 18 тысяч и для ве 
этого офиса. Правильно? р 

Егор: Хорошо. Пусть будет 18 тысяч. Е Рор 

Марина: Всё же я боюсь, что это больше, чем мы можем по- иго 
тратить. Вы можете предложить более низкую цену? 2 

Егор: Хорошо. 16 тысяч — самое меньшее, на что мы можем | 
согласиться. 


Марина: Но весь бюджет, которым я располагаю, равен 
15 тысячам! 

Егор: Я ничего больше не могу сделать для вас. Это ниже на- 
шей предельной цены! 

Марина: Ладно. Я пойду вам навстречу. Позвольте предло- 
жить вам следующее: я могу взять тысячу из бюджета на 
командировки. Давайте разделим разницу и зафиксиру- 

|| ем 15,500. Я хотела бы сделать большее для вас, Егор, 

| но не могу. Или так, или вообще никак... 

Егор: Хорошо. Лучше что-то; чем вообще ничего. 

Марина: Отлично! Значит, мы договорились о 15 с полови- 
Ной тысячах. Мы выплатим их вам в течение 3-х месяцев. 

Егор: Трёх месяцев?! Но наши условия — один месяц. 

Марина: Это не должно стать преградой! Мы заплатим 50 % 
в течении 3-х недель! 

"Егор: Хорошо. И окончательная расплата в течение 2-х меся- 
цев. Можем мы начать установку через неделю? 

же Марина: Нет. Нам нужно иметь уже смонтированную систе- 
_ му кутру понедельника. 

® __ Е2ор:Но нанашем складе сейчас нет всего комплекта обору- 

_ 0 Дования! Даже если я прямо сейчас дам распоряжение 

’ О срочной доставке, то полный комплект будет готов 

только к середине следующей недели. 

Хорошо. Давайте распоряжение ‘прямо сегодня! 

ация комплектации и доставки оборудования — 

ипа проблема. Вы можете это сделать, чтобы уста- 
в понедельник? Е 

ЗАВ РР. 7" ` 

Значит, вы смонтируете всё в понедельник. 
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Егор: Но... 

Марина: С этим всё понятно... Ещё оди 
ем, что вы предоставите нам 3-х О тт мы по. 
висное обслуживание. Мы не соби вы и сер- 
полнительно за второй и третий м мся платить до- 

а ет на дополнительное обслуживание стоит 
ии 

> : у на 4 с половиной тысячи 
долларов! Как я могу сбросить ещё тысячу?! 

Марина: Хорошо! Давайте договоримся о половине. Мы оп- 
латим второй год, а третий год вы обслужите нас бес- 
платно. Я полагаю, что это разумный компромисс, 
не так ли? 

Егор: Думаю, что так. Ещё что-нибудь? 

Марина: Нет. Я думаю, что всё в порядке. Я напишу выводы 
о наших переговорах И договорённостях нашему менед- 
жеру. Вы можете встретиться с ним завтра в 9 утра? 

Егор: Вы не можете подписать контракт сегодня? 

Марина: Нет. Я здесь, чтобы получить ваше первичное пред- 
ложение. Вам нужно завтра встретиться с нашим менед- 
жером, чтобы обговорить окончательные сроки, условия 


и цены. 


Егор: Окончательные... условия... АА 
Марина: Да. Его зовут Михаил и он будет ждать вас в утра. 


Сочувствуете Егору? Вам приходилось бывать на его ры 
Как вы заметили, между достижением принципиального сог ны : 
и окончанием игры-продажи — немалая нк ее : ь 
иж ри воры и вынудила ет 

гора), Марина очень умело п ть 
ии 
позиции с самого начала переговоров, И а ж нь 
всё слабее и слабее в процессе переговоров. то 


лил заказчика к покуп- 
ече и склонить 
80 ием договориться о встр: а овен 
ке. Но о он выстроил, было напрасно, поск! у ф: 
< , 


про 2.4 ы 
На играл на переговор" Теперь даваите 
Вы Век что такое переговоры? Пя ыы и < 
рассмотрим секреты эффективности переговор 

Я ии. 
как можно вести себя в такой ситуац 


‚ цены... 7! 
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Секрет № 5. Всегда начинайте с сильной позиции. 





Какие бы переговоры вам ни предстояли, всегда важно 
начинать их «с высокого старта». 


Если вы начинаете переговоры с трясущимися коленками, 
со слабостью в душе, с неуверенностью в своей правоте, с мыс- 
лью, что эта сделка нужна вам больше, чем вашему клиенту, если 
вы настроены как можно скорее закончить весь этот процесс, 
то вряд ли вам удастся чего-либо достичь. 

Переговоры начинаются с общего понимания своей силы 
и силы клиента. Знание — это первичная сила. Но на самом деле 
никто не может знать всего. В том числе и о своём собеседнике. 
Поэтому начинайте переговоры с мощного старта, целью которо- 
го является создание образа силы и уверенности. Это покажет 
вашему собеседнику, что вы намного сильнее, чем он предпола- 
гал. Если вы начнёте слабо и вяло, то произойдёт обратное. 
Сильное начало даёт вам фору на старте, а слабое даёт п реиму- 
щество вашему собеседнику. 

Помните, что переговоры могут тянуться очень долго (не- 
сколько дней, недель, месяцев). Внимательно слушайте собесед- 
ника, чтобы понять, какими ограничениями он связан (крайние 
сроки сделки ит. п.). Научитесь вовремя замолкать, чтобы не вы- 
дать другой стороне информацию, которая может ослабить вашу 

позицию. Используйте все возможности для развития отноше- 
ний и позаботьтесь о невербальной коммуникации. Создайте 
впечатление нейтральности, уверенности в том, что желание ва- 
шего партнера купить ничуть не меньше вашего. желания про- 
дать. Если вы позволите себе отступать с самого начала, то это 
может привести вас к неприятностям. Тем более если вы начали 
отступать с уже заведомо слабой позиции. 

Очень редко бывают ситуации, при которых обе стороны 
сразу выкладывают карты на стол. 

Перед тем как приступить к переговорам, задайте себе такие 
вопросы: 

— Могу ли я что-нибудь сделать или не сделать, чтобы дать 
силу другой стороне? 

— Могу ли я что-нибудь сделать или не сделать, чтобы осла- 
бить позицию другой стороны? 
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Если на оба вопроса вы ответит ЧеиреиЕХ 
к переговорам. Ответ «да» означает =. ь т ; можете приступать 
возможно даже большая, чем вы пре) о вас есть сила. Причём 
убедите другую сторону, что вы И В любом случае 
а: , льны, чем они предпола- 

Ну и последнее о силе в переговорах. Возможно 19 
те: «Я начну переговоры с улыбкой, буду уве а д СНА 
треть в глаза, крепко пожму руку и всё ча ие н ту 
заключить сделку! Я знаю это, и они знают это Без оленей 
просто не могу уйти!». Подумайте, а может, вы можете? 1 ТНУ 
те о силе идти на риск. Если вы не можете уйти, то вашему кли- 
енту остается только подождать, когда вы сдадитесь, и эов 
дет капитуляцией без всяких условий. Не важно, как остро вы 
нуждаетесь в этой сделке, — в любом случае «не дёргайтесь», 
пока не появится реальная угроза невозможности заключения 
сделки. 

Каковы ваши альтернативы достижения компромисса? По- 
думайте об этом. Возможно, у вас есть куча вариантов. Невоз- 
можность заключения сделки сегодня - это ещё не конец света! 
Понимание этого даст вам возможность обрести уверенность 
и начать переговоры с сильной позиции. 

Вернитесь к примеру о переговорах 
риной и вы увидите, что Егор сильно задержался на старте. 
После того как'они пришли к принципиальному соглаше- 
нию, Марина попросила его повторить цену пакета. Затем 
она провела приём «а что, если...” _ если они возьмут не- 
ВВ В МЗЕо" хот? Егор богласился на уступку в еее 
Марина рассчитывала на уступку Е И, 
А что произошло? Егор уступил сразу по всем И Но 
соответственно, сразу же отступил со своей ни ИТ 
еколько шагов назад. Егор уже н2 Е В Они 
изначальную позицию. Марина ы И И у Егора. 
тельной уступки Уверевн ан на рубежах, 
Вгор, слабо сопротивляясь, ре на как мастер переговоров 
но... продолжает отступать. 22 


дис и > } . й 
се } одн точку. Я | 
прод олжает ие к и сильную позицию и стартуйте мощно 
_ Займите изна ал ыиграть переговоры. 


между Егором и Ма- 


зааноЯ 9“ с шансы в 
Тогда у вас есть все и 
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Секрет № 6. Всегда имейте под рукой 
нужную информацию. 





Если у вас под рукой нет всей необходимой информации 
эффективность переговоров снижается. 
Неопытный продавец в процессе переговоров буквально й: 
продирается через преграды отдельных пунктов будущего согла- ож 
шения — цены, условия поставки и оплаты, гарантийное и сер- < 
висное обслуживание... Часто все эти пункты рассматриваются 
по отдельности. Существуют три проблемы, с которыми прихо- 
дится сталкиваться при попытке вести переговоры подобным об- 
разом. Е 
Прежде всего, переговоры рискуют стать бесконечными. - 


Могут быть десятки и сотни пунктов, которые нужно «утрясти». 
По каждому из пунктов договаривающиеся стороны могут зани- 
мать весьма разные позиции. Это означает, что обе стороны $ 
должны найти приемлемую точку, находящуюся между двумя 
этими позициями. Чтобы попасть в эту точку, либо одна из сто- 
рон, либо обе стороны должны пойти на уступки. Поиск компро- : 
мисса может занять много времени, и если по какому-либо пунк- 

ту не будет достигнуто соглашение, то сделка умрет. Вы должны | 
уметь быстро предложить варианты этих компромиссов. Но бы- 
вает, что после ряда достигнутых компромиссов стороны готовы 
сказать: «Дальше отступать некуда...». Это тупик. 

Второе. Разбор каждого отдельного п 
сочкам») создаёт ситуацию «выигрыш-пр 
мер, вы в чём-то уступаете, то другая стор 
счёт. Это не слишком производительный 
воров. Одна из сторон (а возможно, и обе) начинает чувствовать 
что она проигрывает. В резущилте всё труднее и труднее стано- 
вится говорить о дальнейшем сотрудничестве. 

Наконец, разбиение на кусочки всей сделки неприемлемо 
потому, что все пункты соглашения «сцеплены» друг с другом 
и не существуют по отдельности. Они все являются пакетом, ко- 
торый нужно выработать. 

Не делите сделку на кусочки. Рассмотрите вместе с вашим 
клиентом все детали вашего пакета до начала переговоров. 
В процессе переговоров записывайте, задавайте вопросы, пы- 


Ункта («сделка по ку- 
оигрыш». Если, напри- 
она выигрывает за ваш 
способ ведения перего- 


116 




























Анатомия 


“ зайтесь определить Все ПУНКТЫ, по которым сотл 


нобыть достигнуто. Будьте вниматель 
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ашение долж- 


НЫ . 

“аци _ свуйте реальные нужды и цели клиента. т Почув- 

„го позицию и выработайте подходы к компромисс ределите 

“Валь всего пакета. Постоянно сп „ РОМИССу в масшта- 

.% бах Е рашивайте своего клиента: 

фо». с И надо обсудить?». Записывайте 

х в. каждый пункт. Выр в Я обсуждать что бы то ни 

Юте было, но не давайте никаких обязательств, пока не получите 

Г Прихо. полный перечень приобретаемого товара и основные требова- 
НЫМ (6. ния к сделке. 

Давайте вернёмся к ситуации Егора и Марины. В начале пе- 
еЧНЫМ, реговоров Марина подняла вопрос цены. Егор слабо попытался 
трясти выложить варианты цен на стол, но затем отступил и пошёл на 
тан. уступки. Это-то и был поворотный (ключевой) момент в их пе- 
стороны реговорах. Что нужно было сделать Егору? Он должен был 

в этот момент сделать себе пометку и продолжить выяснение 
” всех важных пунктов в обсуждении «пакета»: «Конечно! Нам 
ва нужно обговорить цены и количество заказов. Что ещё важно 
компро: для вас?». Конечно, цены, сроки поставки и наладки, стоимость 
бо пунк: сервисного обслуживания — все эти пункты влияют на затраты 
Должны со стороны Егора. Ему нужно было выложить на стол перегово- 
‚ Нобы ров наряду с ценой и условиями скилок все остальные Е 
1 ГОТОВЫ соглашения и рассматривать их как единый пакет. Что же про 


6 й на стар- 
изошло вместо этого? Марина, вдохновлённая уступкой на р 


С | Поэтому Марина 
1 решила получить ещё одну. И снова успех у 


' ку) и даль- 
продолжила применять эту (уже проверенную Е ыы 
ще. Она заставила Егора обсуждать по ты ЕЯ ре 
и те и гор же, по- 

ольшую ь в середине пер : й 
ольшую «подачку» Ре. у следующему пункту, надеял 


ом п} . 

вательн‹ пая по каждо о 

я ступка, и он сможет (наконец-то!) з 
Е тут 

. У. у „. и 
‚ИТ ‚ повторим всё еще раз: 
у» Нас 

ь те лы льности, 
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Секрет № 7. __ __ Всё пучком 





Как мы уже обсудили, любая сделка должна рассматри- 
ваться как цельный пакет соглашений. То есть еще до начала 
переговоров у вас должен быть полный перечень закупаемой 
продукции и полный список вопросов по сделке, требующих 
обсуждения на переговорах. Затем нужно постараться найти 
новые переменные в этом сложном уравнении, и новые вариан- 
ты его решения. Чем больше переменных (вопросов) будет в ва- 
шем списке к моменту начала переговоров, тем больше у вас 
шансов собрать готовый пакет, устраивающий обе стороны. Это 
напоминает игру-конструктор «Лего». Запомните, вам надо 
держать в голове весь пакет, а не отдельные его составляющие. 
Зачем вам большое количество переменных? Всё просто! Ус- 
тупая в одном из пунктов соглашения, вы должны добиться ВЫ- 
игрыша в другом. Результатом эффективных переговоров явля- 
ются небольшие уступки с обеих сторон, которые дают им обо- 
им большой выигрыш. Принцип: уступая в малом, выигрываем 
в большом! Но каждая сторона преследует свои интересы. В ре- 
зультате выстраивается ситуация «выигрыш-выигрыш». 
Рассмотрим пример: стороны А и Б договариваются о сдел- 
ке. Сторона А запрашивает цену в 10000 и сроки выплат — 50 % 
сразу и 50 % через месяц. Сторона Б заинтересована в покупке. 
Но если стороны начнут договариваться по частям, то они нач- 
нут с цены. Итак, сторона Б предлагает цену в 9000. Сторона 
А говорит, что продаст не менее чем за 9600. Сторона Б настаи- 
вает на 9400. В результате стороны сходятся на 9500. Что в ито- 
те? Сторона А, ведя переговоры по кусочкам, отдала стороне Б 
500 долларов ничего не получив в замен! Что происходит даль- 
ше? Сторона Б говорит, что заплатит только 20 % сразу, а осталь- 
ные 80 % — через 2 месяца. После серии взаимных И они 
договариваются на 35 % сразу и 65 % в течение 6 недель. Сторо- 
на А снова пошла на уступки. : 
и 
_ ляется 








реговоров яз 
е дают им 
)м, ВЫИГЫВ 
интересы, В} 

























А Ниву, маивя 
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сказать, ЧТО ЭТО ВОЗМОЖНО при полной и немедленной с 

всей суммы. Сторона Б заявляет, что готова оплатит о ны 5 
от суммы сразу. В таком случае А отвечает чик нике» ы 6 
только при цене в 11000. , : возможно 

Казалось бы, тупик? Совсем нет! Продолжайте поиск пере- 
менных В этой сделке. Например, сторон 
готова дать цену в 9000 и 50 % от суммы сразу при условии, что 
сторона Б даст стороне А невозвратный залог в 1000 о 
сегодня, а остальное будет выплачено в срок 10 дней после за 
ключения сделки. 

Смысл понятен? Каждый раз, когда вы идёте на УК ВЫ 
должны получить какую-либо выгоду взамен. Предос гавьте ваше- 
муклиенту несколько вариантов решения уравнения вашей слел 
Ки. Пусть клиент сам выберет то, что для него наиболее важно 
цена или сроки оплаты. Процесс переговоров - это игра, по окон 
чании которой обе стороны расходятся с чувством победы! 

Однако здесь есть одно «но». Не идите на уступки с готовно- 
стью. Даже если вы готовы дать эту уступку, вздохните, выдер- 
жите паузу, придайте значимости этому моменту и... согласитесь. 
Покажите своим видом, что вам нанесён удар. Для чего нужен 
Этот «спектакль»? — спросите вы. Очень просто: если вы радост- 
Но и быстро соглашаетесь, ваш клиент может подумать, что он 
может получить от вас ещё более серьезные уступки. И вот что 
интересно: неважно, сколько вы потом уступите, — радость «вы- 
игрыша» у вашего клиента от этого не увеличится. 

Вы можете продолжать думать, что лучшии способ догово- 
риться — это согласиться на уступки. Как ни странно этот Эван 
Чит, но я вам скажу следующее: требование, по мевъшей м, 
Чего-то взамен или отказ‘от сделки будут в целом более эффек- 
тивны при сборе всего пакета вместе. 

__ Давайте попробуем вернуться к пер 
НЫ. Только вместо Егора на этот раз пош эн РУИЩЕ 

__ Ирина: Вы согласны, что условия, иены 
ьз тт манией, наиболее ‚ольрий ‚оон а произвело на ме- 
Марина: Да. То, что вы продемонстрировал"» 


— какова стои- 
Чт о уменя есть вопрос ы 
я я Однак -. Повторите еще раз, пожалуйста. 
_ | Мость общего контракта 


аА может сказать, что 


еговорам Егора и Мари- 
лём туда Ирину. 


119 





























Александр Маслов 





Марина: М-да... Это довольно много... Позвольте спросить: 
если нам понравится ваша система и мы решим устано- 
вить такой же пакет в других наших офисах в следую- 
щем году, вы дадите нам скидку? 

Ирина: Об этом мы можем поговорить (делает пометку 
в формуляре заказа). Ещё что-то вас интересует? 

Марина: Да. Каковы сроки платежа? 

Ирина: 30 календарных дней. 

Марина: Это может быть проблемой. У меня сформирован 


бюджет на следующий год, и я могу заплатить в течение 
шести месяцев следующего года. 
Ирина (делает пометки): Итак, нам нужно поговорить об ус- 
ловиях и сроках платежа. Что ещё нужно обсудить? 
Марина: Поставку и установку. Нам нужна полностью рабо- 


тоспособная система к утру в понедельник. 
Ирина (делает пометки): Доставка и установка... Ещё какие- 
нибудь вопросы? 
Марина: Ещё одна вещь — мы рассчитываем, что вы прело- 
ставите нам гарантии и обслуживание на три года. 
Ирина (делает пометки): Гарантии и обслуживание. Мы ни- 
чего больше не упустили? 
| ’ Марина: Я полагаю, что это всё. 
| Ирина: Хорошо, давайте посмотрим. Вы сказали, что готовы 
` заплатить через 6 месяцев вместо 30 дней. Если мы дого- 
воримся о цене, то сможете ли вы заплатить как мини- 
мум половину за 30 дней? 
Марина: Это можно обговорить. 
_ Ирина: Отлично. Вы сказали, что хотите иметь готовую сис- 
_ тему к утру понедельника. Это будет для нас самой 
большой проблемой. У нас нет сейчас на складе всего 
оборудования. Нам придётся организовать срочную до- 
26 ставку оборудования из другого города. 
_ Марина: Обратитесь в таком случае к одной из транспорт- 
в. _ ных компаний. Они доставят груз завтра. Не важно, кто 
0 его доставит. Просто доставьте прямо сюда. 
я а: Если вы настаиваете, то мы так и сделаем. Но затраты 
. соки. Нам надо тогда принять это решение взве- 
и вместе. Потому что каждый рубль, потраченный 


«и 



















м на скоростную доставку, увеличивает общую 
к каз. Может быть, всё-таки лучшес ачиалый 
он на сни в } экономить приличную 
| ви орудование через неделю? 
м, арина: ранспортные расходы входят в общую с 
мость — я подумаю над этим. ыы 


а: Позв ь Г 
ой > звольте вас спросить: я знаю, что машины вашей 
рмы ходят еженедельно в город Н-ск. Они возвраща- 


. о ются порожняком? 
а Марина: Да. К чему вы клоните? 

Ирина: Дело в том, что именно в этом городе у нас филиал, 
ово и на складе которого есть необходимое вам оборудование. 
1 буду Если бы ваша машина забрала это оборудование, то мы 
пт смогли бы сэкономить на доставке. Когда у вас идёт сле- 
ИК, дующая машина? 

2 Марина: Завтра. И возвращается в понедельник. 
ВКа.. Рева Ирина (делает пометки и что-то считает на калькулято- 
ре): Отлично! Если ваша машина доставит оборудова- 
И, ЧТО ВЫ ние к вечеру понедельника, то мы сможем снизить цену 
а три гол. сделки до 19 тысяч на одну поставку. Если вы захотите 
сивание №" разместить подобные системы и в других пяти филиа- 
лах, то можно подсчитать общую скидку, и каждый ком- 
плект вам обойдётся в 17 с половиной тысяч. Такая 
атотий скидка возможна при оплате 50 % в течение 5 банков- 
ал и’ ских дней. А остаток - за 2 месяца. С трёхлетним обслу- 
ВОИ и живанием и гарантией — добавьте ещё по полторы тыся- 
ИИ я чи на каждый комплект. 
у комплект? 


ый Марина: Итого получается 19 тысяч за = 
—__ Ирина: Первый комплект — 20500 и остальные 5 — по 19 тысяч. 
Марина: Я не согласна с дополнительными 500 долларами за 
первый комплект, и мне не нравятся 1500 долларов за 


°— тарантийное обслуживание. 
Арни Я понимаю ваши чувства. Позвольте спросить: если 
Обет  иб мы снизили цену на комплект до 18 > == нев -=2 
| личества си ; 

ему симости от ко 
я на ый а ревио смогли бы вы подписать заказ се- 
т двух летню у 


годня? < 
жение 18000 с трехл 


в 121 














етней гарантией, и всё будет 
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Ирина: Хм-м... Это очень низкая цена. Я даже и не знаю 
Скажите, если мне удастся ‘согласовать этот вариан 
с моим руководством, вы сможете оплатить первые 50 
завтра, а не в течение 5 дней? 

Марина: Если я позвоню сейчас в бухгалтерию, то они через 
30 минут принесут готовую платёжку. 

Ирина: В таком случае, я полагаю, мы договорились обо 
всём. Если вы подпишите наш договор сейчас, то мы 
сможем сразу же приступить к подготовке поставки. 

Марина (подписывает договор): Я сейчас же позвоню в бух- 
галтерию! 

Посмотрите, какая огромная разница между двумя перегово- 

рами. А почему? Потому что Ирина задавала вопросы, 


ровавитись на пользе для клиента, и знала все 
переговоров. 





сфокуси- 
секреты ведения 


Выводы 


В этой главе мы рассмотрели один из компонентов заверше- 
ния сделки — силу ведения переговоров. Давайте повт 





орим ещё 


те сделку как единый пакет, а не каждый пункт по отдельности. 
_ Секрет № 7. Всесторонне рассмотрите условия сделки для 
_ Поиска варианта, выгодного обеих сторон соглашения. 
_ РЭБ чувствовать себя уверенно? Это хорошо! Теперь 
к работе с возражениями... 
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д Глава 7. 
юр Ч Вам возражают? Отлично! 
Ве т ь м, 
ке по “. Как работать с возражениями 
} . 
® «Как это — «отлично»? — спросите 
у | и . ВЫ, прочитав название 
Двумя этой главы. Да, именно отлично! Если вы уже успеше б 
* с же \ :шно работае- 
опросы, | 1 . те как продавец-профес сионал, то вы наверняка знаете. что уме- 
физ, ние правильно реагировать на возражения — ключ к успешной 
реты Вены | торговле. Если же вы только начинаете свою деятельность в сфе- 


ре продаж, то любые возражения будут вас пугать, потому что вы 
воспринимаете их как очередные препятствия в марафоне под 
названием «попытка совершить сделку». 

Подумайте хорошенько, почему возражения — это всё-таки ва- 
нентов заверше- ши друзья? Ну, например, потому что без возражений у вас бы не 
е повторим было работы: Зачем вашей компании привлекать вас (продавца), ес- 

ли со стороны клиентов нет возражений? Компания бы просто на- 

она няла несколько человек для ответов на вопросы и приём заказов... 
ила, И Работа с возражениями - это сердце и душа профессиональ- 
И. ной торговли, это высший пилотаж в исполнении продавца, это 
самый важный навык в торговле! Провести подготовительную 
работу — это важно и ‘необходимо. Провести захватывающую 
презентацию. — важно и необходимо. Умение вести переговоры 
и завершать сделку — важно и необходимо. Но аи на. 08 
вать возражения — это самый важный навык в ра ме 80 
__ Ваэтой главе мы рассмотрим правила ое главное а 
Как всегда (вы уже, наверное, пр подавай" и неторопить- 
_ слушать (вот уж, действительно, ма ения потенциального поку- 
_ Ся. Внимательно слушайте ве ай клиента базиру- 
еля и классифицируйте их. Вели и ним беседы в сто- 

Л р тите акцент ваше 
сх — смес ‚ Если же возражения 

























Александр Маслов 





Правило № 1. Не спешите бросаться в бой. 





Сначала надо обязательно выслушать все возражения. Мы 
уже неоднократно говорили о том, что нужно уметь задавать во- 
просы и активно слушать, а не раскрывать рот понапрасну. В ра- 
боте с возражениями важность этого правила еще более возрас- 
тает. Конечно, когда клиенты высказывают свои возражения, их 
слова весьма далеки от того, что вы хотели бы услышать. К; тиент 
говорит о том, что ваш товар недостаточно хорош, что он слиш- 
ком дорог, что ваши конкуренты предлагают кое-что «получше» 
и «подешевле», что клиент и так всем доволен и не намерен ни- 
чего менять в своей жизни... Какова будет быстрая первичная ре- 
акция на эти слова у любого человека? Конечно, бысл ро, громко 
и эмоционально ответить! Подобная реакция — это самое пло- 
хое, что вы можете сделать в этой ситуации. 

Первый шаг в преодолении возражений — удержать себя от 
мгновенного эмоционального высказывания ответа на слова 
клиента. Вместо этого надо позволить собеседнику возражать 
дальше. Конечно, клиент будет говорить о том, что он не намерен 
ничего у вас покупать, и это будет для вас неприятно. Причем он, 
скорее всего, объяснит, почему именно отказывается от покупки. 
Это уже вам на руку. Если вы собрались всё-таки что-то продать 
этому клиенту, то стоит сразу вскрыть весь негатив в представле- 
нии вашего клиента о вашем предложении и знать, что делать 
с этими негативными представлениями. Самая плохая ситуация 
в процессе переговоров — клиент сидит, молчит и пристально 
смотрит на вас, а вы судорожно пытаетесь догадаться 
он думает? И у вас нет ни одной идеи, как дальше проводить пре- 
зентацию. Если ваш клиент возражает, вы можете отчётливо 
увидеть все «подводные камни», на которые стоит обратить осо- 
бое внимание, и «проработать» их более тщательно, чтобы ваши 

переговоры закончились успехом. Ваша задача — помочь клиен- 
ту не утонуть в потоке безответных сомнений и возражений. 

_На самом деле, возражения — это ваше оружие. Используйте весь 
арсенал возражений, которые дает вам клиент, для приведения 

переговоров к успешному завершению. Выслушивание возраже- 
ний п вам обнаружить многие проблемы клиента, его ча- 

ы, требования и выгоды, которые он ищет. Если 


— о чем же 
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вы быстро начнете отвечать на очередные возражения, то навер- 
няка потеряете существенную часть информации. 

Когда вы слышите возражение, удержите себя от немедлен- 
ной реакции. Вместо этого выслутайте до конца фразу вашего со- 
беседника, потом повторите её уже в форме утверждения, чтобы 
подтвердить ваше внимание к высказанной проблеме. Например: 

Итак, вы заметили, что у вас нет времени ждать... 

Вы думаете, что эта окраска слишком яркая... 

Вы говорите, что цена — это самое главное для вас в данный 
момент... 

Если ваш собеседник ответит: «Да, это так», — это хорошо, 
поскольку это всего лишь «изолированное возражение». Если он 
ответит: «Ну... не совсем так», — это тоже хорошо! Просто этот от- 
вет показывает, что та точка, в которой вы в данный момент на- 
ходитесь в разговоре, ещё не полностью отражает позицию и со- 
мнения вашего клиента. Попросите его пояснить его сомнения 
более детально, чтобы добиться понимания. 

Пытайтесь разговорить вашего клиента. Слушайте его, изо- 
лируйте каждое сомнение, выясняйте, подтверждайте. А потом... 
разоружите его! Нет, связывать его не надо! Под разоружением я 
имею в виду «изъятие» у вашего клиента всех отрицательных от- 
ношений и чувств. Возражения — это отрицательные утвержде- 
ния. Они могут быть аргументированными и конфронтационны- 
ми. В процессе высказывания возражений между вами и И 
клиентом может вырасти стена отрицательных отношений. По- 
этому, выясняя суть возражения, важно использовать в своей ре- 
чи разоружающие утверждения, которые выражают согласие 
с возможной позицией клиента и подтверждают тот факт, что но" 
прос, поднятый вашим клиентом, имеет большое значение. Пой- 
мите меня правильно. Вы не должны соглашаться с возражени- 
ем. Вы только подтверждаете тот факт, что вопрос, поднятый ва- 
шим клиентом, имеет право на жизнь и является сам по себе 
очень резонным. Можно сказать: &Я варитрекрасногпониматю...», 
«Интересная мысль!», «Вы затронули очень важный вопрос...», 


«Я понимаю, что это вас беспокоит...>. 
Разоружающие фразы разряжают негативную атмосферу 


и позволяют поддержать и продолжить диалог в позитивном, со- 
ВИНО ключе. На этой стадии вам надо достичь полного 
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понимания всех возражений вашего клиента. Для этого помоги- 
те клиенту раскрыть более подробно суть его возражений: «Мне 
кажется, что у вас есть веские причины говорить так Не МОГЛИ 
бы вы рассказать оних?», или «Что вас привело к такому заклю- 
чению?», или «Что вас смущает в этом вопросе?» 

Ваша цель — попытаться понять состояние клиента и выяс- 
нить причины возражений. Продолжайте внимательно слушать, 
но не отвечайте на возражения. Побуждайте клиента предоста- 
вить вам как можно больше информации о причинах, по кото- 
рым он не хочет купить у вас товар: «Есть ли ещё что-то, что вас 
не устраивает?» или «Не могли бы вы привести еще какие-либо 
факторы, которые особенно важны для конкуренции?». 

Этот подход может показаться вам немного фамильярным. 
Но на любых переговорах (а работа с возражениями — это часть 
переговорного процесса) вам необходимо изначально опреде- 
лить все переменные, важные для связывания ваших интересов 
и интересов клиента в общий «пакет». Продавец-дилетант расце- 
нивает возражения как барьеры, которые надо убрать с дороги 
как можно быстрее. Дилетант прячется от возражений, либо пы- 
тается побыстрее их обойти. Работа с возражениями похожа на 
продвижение по минному полю. Если вы начнёте хаотически ме- 
таться, не составив карту этого поля, не исследовав тип каждой 
мины, то вы обязательно взорвётесь! Именно поэтом у продавцы- 
профессионалы, прежде чем формулировать окончательный 
«пакет» своего предложения, обязательно провоцируют своего 
клиента на высказывание всех возражений против предлагаемой 
сделки. Когда все возражения в «препарированном» виде лягут 
на стол переговоров, продавец-профессионал уже точно знает, 
что нужно сделать, чтобы достичь окончательного согласия. Вы 
должны переадресовать эти отговорки на удовлетворение потен- 

_ циального покупателя. Но это ещё не всё. 


4:5 1. Предвосхищение возражений клиента должно 


‘стать частью вашей предварительной подготовки. 
Н . ЗО 


себя на место клиента. Подумайте не только обо 
ьных выгодах, которые получит клиент от сдел- 
причинах, по которым он может отказаться от 

е ответы на все эти случаи. Я думаю, вы 





Ан 
атомия аа 





бывали В и: когда вам задавали ВО 

екрасный ответ на него через пару минут. 
находили ответ. Но, помни пословица, «Дорого яичк Х 
слову ДНЮ». Важно, чтобы ваши ответы следовали без = ; а 
Задержка срабатывания запала мины — несколько `2арж - к 
вы промедлите, ваша участь — остаться лежать на поле мени 
НЫМ. Конечно, всех возражений вам не предугадать. Но если вы 
внимательно подумаете над ними и, кроме того, будете постоян- 
но собирать статистику полученных возражений иудазный отве- 
тов, тоя уверен, ЧТО ВЫ будете ГОТОВЫ К девяти из десяти возмоЖ- 
ных ситуации. 


рос, а вы находили 
Это ОТЛИЧНО, ЧТО ВЫ 


2. Ищите причину возражения. 


Важно ПОНЯТЬ, ЧТО именно вам сказали в форме возражения. 
Это возражение или тактика, направленная на то, чтобы выну- 
дить вас пойти на односторонние уступки? Это чётко сформули- 
рованное и аргументированное возражение или признак недо- 
статка информации у вашего клиента? Высказывает ли клиент 
действительную причину, которая удерживает его от принятия 
решения, или это просто отговорка для того, чтобы побыстрее за- 
кончить переговоры (например, у клиента может просто не быть 
денег или ему вообще не интересен и не нужен данный вид това- 
ра, но он не хочет сообщать истинную причину и придумывает 
формальное возражение)? 


3. Не провоцируйте ненужных возражений. 


гативные по тону заяв- 
яются возражениями. 
ия. Просто учитывай- 


Часто в разговоре клиенты делают не 
ления, которые на самом деле не явл 
е превращайте эти заявления в возражен Давайте, на- 
Те их в составлении общего «пакета» о нт7 а: 
пример, поговорим о предложении купить автомо», 


в 
каз авится дизайн автом 

что ему не нр: 
нения Это не является реальным 


йе РЕ” а маленькой и очень недоро- 
а по своей природе не может багет 

‚ которая просто бельности. Если воспринять слова 

} комфорта биться в обсуждение дизаина 

‘и углу погибнет. Проигнорируй- 


«Оки», = сделка 
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те эти замечания, сказав: «Этот автомобиль прекрасен и бесполо 
бен! Особенно в те моменты, когда вы платите сущие копейки за 
бензин и мизерные налоги на автотранспорт». Будьте вниматель 
ны к таким не-возражениям, что бы вы ни продавали 

Не создавайте ненужных возражений из-за того, что вы не 
смогли во время уловить намёка-сигнала готовности клиента 
к покупке. «Дверь готовности» открывается лишь на некоторое 
время! Если вы пропустите этот момент, то останетесь перед за- 
крытой «дверью». Кроме того, клиент еб «подопрёт» своими воз- 
ражениями, в появлении которых вы сами окажетесь виноваты- 
ми. К примеру: 

— Посмотрите на это изделие. 

— О! Прекрасно! Мне очень нравится! 

— И оно отлично будет выглядеть на вас. 

— Шикарно! Могу я купить вот это, голубой гаммы? 

— Конечно! У нас в ассортименте есть черные, белыс, голу- 
бые, розовые и коричневые тона. 

= Прекрасно! Я хочу взять голубую. 

— Голубая есть на витрине. Кроме того, на следующей неделе 
подвезут ещё и несколько голубых комплектов. 


— Правда? Может, мне лучше зайти на следующе 
и посмотреть на них? 


— Нет необходимости. Они будут выгляде" 
как и эта, на витрине. 
— Но на этой могут быть какие-то дефекты. 
— О, нет! Посмотрите! Она прекрасна, 
— Да... Выглядит отлично. 
— Итак, давайте пройдём к тому столику и оформим по- 
купку. 
— Я не уверена. Я хотела ‘бы посмотреть на те, ч 
к вам на следующей неделе. 
— Уверяю вас — они будут точно такие же! 
‚= Возможно. Я должна подумать... Я всё же приду к вам на 
следующей неделе... 

° Слушайте вашего клиента! Встречайте его возражения. 
Но помните: ваша цель — заключить сделку. Когда ваш клиент 
‘демонстрирует готовность что-то приобрести, завершайте сдел- 

немедленно — здесь и сейчас! Иначе эта возможность может 


й неделе 


ть точно так же, 


не правда ли? 


то прибудут 
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исчезнуть, и вы оуде 


те вхолостую 6 
ь холостую Ородить ПО МИН 
возражений... т 


м полям 





вило № 2. У й 
Прави мейте различать возражения. 


Что несёт в себе возражение? оно содержательно ил 
и 





выражает отношение? 


Возражения бывают двух типов содержательные и выра- 
жающие отношение. Поэтому существуют 
разные тактики работы с ними. 

Итак, слушайте внимательно своего клиента, используйте 
разоружающие фразы, устанавливайте позитивную двухсторон- 
НЮЮ коммуникацию с вашим клиентом. Но прежде чем отвечать 
на возражения, вам надо сначала ПОНЯТЬ, ЧТо Это за возражение. 

1. Реальное, значимое возражение базируется на содержа- 
нии вашего предложения. Причина, стоящая за значимым воз- 
ражением, — логическая и фактическая, то есть ваш собе- 
седник определенным образом интерпретировал имеющиеся 
в его распоряжении факты. Очень важно помнить, что факты, 
имеющиеся в распоряжении вашего клиента, могут быть невер- 
НЫМИ, несущественными ИЛИ опирающимися на слухи и МНЯ 
ЛЫ. Не важно, на что опирается значимое возражение. Оно вс ; 
равно останется весомым, если ваш клиент верит, что покупке 
м ма. 1} 

осле. й- инстинктивный, Осер р На 

эмоциях и отношении. Потенциальный О М реа 
сто не доверять вам. Причины для этого м И 
слишком молоды или, наоборот, НЫ ой теме, ВЫ 
женщина); у вас нет специального оораз 


: анин) ит. п. 
т (или мусульман 
; вы христиани! о ` бы, 
И т тЫ стать проблемой? Вроде бь 
разница?! По 


тодвержены 

. й изначально не т 

р о людей и ие, 

я сои; Они принимают решени 
_И разумным разм 


отношении. А.уж потом «подтяги- 
ошущ Е тия. 
И т 0бос и своего инстинктивного реше! 
для обоснова: 


две принципиально 


возникать из-за негатив- 


могут 
ЕНИЯ фессии, индустрии. Они 
ипании, ных ассоциаций в созна- 
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нии клиента. Вы можете получить инстинктивны 
В случае, если ваш клиент не имеет полномочий н: 

шения о покупке и при этом не хочет это открь 

зультате вы слышите только «нет» вместо простой 

имею права принимать решение по этому вопросу» 

Зачастую инстинктивные возражения основывают( я на слу- 
хах и домыслах. Эти возражения могут звучать как логические, 
но по своей природе они инстинктивные. Некоторые клиент Ы 
стремятся в разговоре с вами получить логическое обоснование 
для своих инстинктивных возражений. Например, вы можете \ус- 
лышать: «Меня ПОЛНОСТЬЮ устраивают предложения вап "ГО КОН- 
курента». По сути, этот человек сказал вам, что он просто выбрал 
СВОЙ путь не намерен с него сворачивать или что у него нет 
средств или прав на изменение этого курса. На самом деле ваш 
клиент может быть совершенно не удовлетворён тем, что он име- 
ет, но он решил убедиться (убедить себя!), что удовлетворён, что 
позволит ему ничего не менять в его жизни и избежать дополни- 
тельного напряжения. Могу вас уверить — такие люди есть! 

Как же нам распознать, какого типа возражение нам подки- 
нул собеседник? К сожалению, тут всё нетак просто. Большинст- 
во инстинктивных возражений ошибочно оценивается как значи- 
мые. Люди обычно не говорят вам в лицо, что вы им не 
или не нравится ваша компания, или ещё что-то. Они постарают- 
ся найти какое-то другое веское обоснование своему возражению. 
Поэтому вы, скорее всего, оцените инстинктивное возражение 
как значимое. Однако если вы получили серию возражений одно 
за другим, то вам следует задуматься, не являются ли эти возра- 
жения все-таки инстинктивными? Давайте Рассмотрим ситуа- 
цию на примере. 

Вы познакомились со своим потенциальным покупателем 
в пятницу и звоните ему в понедельник утром. 

— Здравствуйте! Это Татьяна. 

— Кто? 

— Татьяна! Мы познакомились с вами в пятницу в кинотеатре. 

— А, вспомнила... 
мик решила договориться с вами о встрече сегодня вечерком. 
Мы могли бы продолжить нашу беседу о БАД. 

Уве Нет. Простите, я сегодня очень поздно вернусь с работы. 
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= Хорошо. Может быть, тогда за втра? 

= М-м-м... Завтра вечером я ве) 
тования. 

— Классно! Я когда-то в детстве тоже занималась фехтовани- 
ем! Может, я тоже приду туда? 

— Это невозможно. Тренер ка гегорически запрещает присут- 
ствовать в зале посторонним. 

— Тогда как насчёт среды? 

— В среду к нам приезжает моя мама... 

-Я думаю, вашей маме тоже было бы ин гересно поговорить 
на эту тему. 

— Мы давно с ней не виделись и хотели бы побыть наедине... 

— А в четверг? 

= Извините. Тут сначала надо до среды дожить! 

Всё понятно? Клиент выдвигает череду возражений. Вы отве- 
чаете, приводя возможные решения. Получив такую вереницу 
возражений; вам‘стоит задуматься. Получается, что бы вы ни ска- 
зали, вы всё равно получите очередное возражение. Реальная при- 
чина не в фактах — она в отношении. Никакое количество фактов 
и логики не сломит инстинктивное эмоциональное возражение. 

Поэтому, наткнувшись на ситуацию «заколдованного св 
возражений, спросите себя: «Может быть, эти Иен бази- 
руются’не на фактах и логике, а на эмоциях и отношении: >. 


Правило № 3 Поменяйте направление дискуссии. 


Не боритесь с инту 


Прямая, «лобовая» борьба с и Ч Итив- 
бесперснективна‘и обречена’на провал. Не боритесь с инту 


ными возражениями. Они несут в себе т рщовт 48 ря 
и базируются на отношений. Если ваша па т 
что вам выдвигают инстинктивные пт нь 
вам стоит сместить фокус разговора с отно 


ве. никают в ситуа- 
. : ажения воз р 

Очень ; тинктивные возр , 

, когда ы = пы нете чем-то недоволен или не хочет про 

| за саней торговые отношения. Не- 


А ией 
ни постоянных инстинктивных 
клиент — э 


1у своего сына в секцию фех- 





ИТИВНЫМИ возражен ИЯМИ. 
нтуитивными возражениями 
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возражений. Поэтому обязательно спрашивайте своего потенци- 
ального клиента, полностью ли он удовлетворён. Остались 


ЛИ 
ещё вопросы, которые стоит затронуть В рассмот ре 


нии условий 


сделки? Если он ещё не вполне удовлетворён, то продолжайте 


работу по выяснению причин неудовлетворённости И продумы- 


вайте ответные ходы. Неудовольствие базируется на отношении. 
Сместите фокус диалога на факты, свойства, конкретные выгоды 
вашего предложения. Вы можете ПОМОЧЬ В 


ашему клиен гу сосре- 
ДоточитьЬся на д 


{еталях вашего предложения. Это поможет вам 
снять отрицательные ощущения у собеседника. Выявите у него 
эти ощущения и подумайте, что вы можете с ними сделать. 

Это может оказаться как очень сложно, так и очень просто. 
Всё зависит от силы эмоций вашего клиента. Если это мягкие 
Эмоции, то вы можете легко с ними справиться и даже проигно- 
рировать возражения клиента. Ес 


ли же эмоции сильны и очень 
негативны, то стоит 


детально обсудить их, прежде 
вперёд. Но помните: не дайте себе 
ных возражений! Постоянно ст 
с эмоций на факты и содержание. 

Например, вы предлагаете свое 
ленький масс 


чем двигаться 
утонуть в болоте инстинктив- 
арайтесь перевести разговор 


бавок, то вы будете 
500 до 1000 доллар 
250 до 500 долларов. } 

Клиент: Вы в самом деле полагаете, что люди будут поку- 

пать ЭТО? 

Классифицируйте возражение. Прежде всего, оно не значи- 
мое, поскольку не основано на логике и фактах. Значит, оно ин- 
стинктивное, Это выражение чувств. Но является ли эта реплика 
в самом деле возражением? Конечно, нет. Скорее, это выражение 
удивления, и клиент ничего более не имеет в виду. Для ответа вам 
даже не стоит обращаться к мировой статистике рынка БАД или 

К каким-либо фактам. Проигнорируем его и двинемся дальше. 
ой будут! Особенно люди, заботящиеся о состоя- 
нии своего здоровья. То есть именно те, кто посещают 


оричиаыннияе 
эт езещьгоя 
С о. 


к м бы. 


р тииетиечеиЕ 
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салон. Поэтому я дум: - 

ой ба же т. о уста для продажи вам 
м азываете конкретное 
то в зале отдыха для клиентов). В 

Или, может быть, его переместить чуть ближе к окну? 
Посмотрите, что происходит в этом примере. Вы закончили 
свою презентацию заключительным утверждением. Ответ кли- 
ента не был ни отрицательным, ни положительным. Это означа- 
егдля вас одно — завершайте сделку! Не обращайте внимания на 
несущественные моменты. Если вы будете медлить, вы получите 

дополнительные ненужные возражения. 

Давайте рассмотрим другой пример. На этот раз вы пытае- 

тесь предложить ваши БАД хозяину аптеки. 

Клиент: Я считаю, что ваш товар не найдёт сбыта у нас. Я 
лично никогда не употреблял БАД. Да и никто из наших 
клиентов никогда не спрашивал о них. 

Классифицируйте возражение. Перед вами факты: в этой ап- 

теке никогда не было в ассортименте никаких БАД, и, соответст- 
венно, никто из клиентов ничего о них не спрашивал. Являются 


мес- 
ам здесь нравится? 


ли эти возражения значимыми? Да, факты говорят об этом. 
Но представляют ли эти факты логическую основу для этого 
возражения? Нет. Возражение инстинктивно и основано на пре” 
дубеждённом мнении вашего клиента. А что было бы, если бы 
клиент сказал: «Я считаю, что ваш товар не найдёт у нас сбыта. 
Втакой же аптеке на соседней улице взяли такой же товар в про- 
шлом месяце и так и не продали ни одной позиции». Вот это воз- 


ражение уже значимое — оно основано на фактах. Но дааа 
вернёмся к предыдущей ситуации, к инстинктивному са 
нию, Мы не можем проигнорировать возражение вл ь | х 
должить разговор. Конечно, клиент всегла прав. ее у а 
те попробуем уйти от его негативного ма С 
Русло разговора на факты и содержание. Для э 


т Е 


тим спо- 
— Способ № 1 — «абсурдный». Будьте м ы имй. стилю 
собом з аптиров 
ом. а сможете его ад 3 
. и + о заказчика. Это выглядит примерно так: 
‚и стилю 


лаете здесь? 
сек в неделю вы де 
й сколько стриж 
— Юшент о сошли?! Какие стрижки?! Это аптека, а не 
иент: Бы с` см 

Жи, парикмахерская! 
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ны, 
Вы: Вы правы — это’аптека. Но если бы вы здесь поставили 
парикмахерское кресло, то я мог бы поспорить, что вы 

смогли бы делать стрижки здесь, в аптеке. 

Идея понятна? Если здесь чего-то нет, то никто и не спросит 
0б этом. Если же здесь что-то есть, то это можно продать. 

Способ № 2- «понимаю — думал так же — выяснил». Клас- 
сический способ ухода от рефлексивных возражений к фактам. 

Вы: Я вас прекрасно понимаю! Многие из наших к. иентов по- 

началу думали так же. Но в результате они обнаружили, 
что их месячная прибыль возросла в среднем на 800 дол- 
ларов в месяц. 

В этом способе разрушающим словом является слово «пони- 
маю». Оно даёт вашему клиенту ощущение, что он не одинок 
В этой мысли и, следовательно, прав. «Думали так же» — это ис- 
тории успеха других; кто смог перенести своё внимание с ин- 
стинктивного отношения к фактам и реалиям. Умейте соединять 
эти слова в цепочку. Например: «Мне знакомо это сомнение. 
Действительно, вначале этого месяца менеджер соседней аптеки 
говорил мне то же самое: Но мы разместили там наш товар, и он 
очень быстро разошелся». Или: «Я прекрасно понимаю вас. Я 
могу сказать, что многие из наших клиентов сначала относились 
к этой идее с предубеждением. Но позвольте привести вам неко- 
торую статистику...». Это варианты использования технологии 
«понимаю -— думал точно так же — выяснил». 

Иногда интуитивные возражения возникают из-за отноше- 
ний вашего потенциального клиента с вашим конкурентом. Раз- 
берём пример. Опять же представим, что'‘вы торгуете БАД'и зво- 
ните потенциальному клиенту, который ищет средство для борь- 
бы с ‘язвой желудка. 

"Вы: Здравствуйте, меня зовут Елена. Я представляю компа- 

нию «Яблоко». Ваш знакомый по имени Максим сказал 

мне, что вы ищете средство для борьбы с язвой желудка. 

°› (| Скажите; пожалуйста, вас’в самом деле интересует эта 
ГУУ ема? я ат 

_^ КлментуДа; ‘интересует. Но мне‘не ‘нужны ‘ваши Услуги! Я 


редоставить вам кое- 
которая могла бы оказаться для вас 
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полезной. Это займёт не более 20 минут. Се? 
удобно? Или, может быть, завтра? в 

Клиент: Не тратьте время. Если я не 
в этом вопросе сам, то мне 
пании «Помидор». 

Вы: Прекрасно! У вас есть особые причины обратиться 
к специалисту из компании «Помидор»? 

Клиент: Да. Там грамотные специалист ы, они хорошо себя 
зарекомендовали. Один из их дистрибьюторов живёт со 
МНОЙ В ОДНОМ ПОДЪезДе. 

Вы: Я знаю нескольких дистрибьюторов этой компании, ко 
торые работают в вашем районе. Они в самом деле хоро- 
шие специалисты. А кто ваш сосед? 

Клиент: Сергей Иванов. 

Вы: Кажется, я его не знаю... 

Клиент: У него ещё собака и мы каждый вечер гуляем вмес- 
те с нашими псами в соседнем парке. 

Остановимся здесь. Клиент вам сообщил, что он уже сделал 
выбор в пользу вашего конкурента, что его дистрибьюторы весь- 
ма профессиональны, имеют хорошую репутацию и, кроме того, 
унего уже есть на примете конкретный дистрибьютор компании- 
конкурента. Что будем делать? Сможем ли мы преодолеть это 
возражение, продемонстрировав сильные стороны вашей компа" 
НИИ в сравнении с конкурентом? Для этого надо пойти логичес- 
КИМ путём с использованием фактов. Да, но логика и факты зе 
приведут к победе, если у клиента возражения базируются на 
эмоциях. У клиента есть друг, и он чувствует себя обязанным ему 

° Вам надо избежать интуитивных возражений. Но по 

Зать клиенту, что не стоит выбирать ооирифрняй 4 ис на 

(тем более связанную ‘с‘вопросом здоровья), основы ве 

дружеских отношениях с кем-либо? Фо „= р .- фикты. 

ЛаТЬ, — это направить внимание клиента на вита 


ат т Г Как? 
тервый ш А овести презентацию. Я 
‘потом стоит пр я : ы 
нет гото: ео пу ИЕН всё придётся изобретать по ходу 
р ь В 


тчас вам 


смогу разобраться 


поможет специалист из КОМ- 


ппендицит, или оформить на- 


л надо вырезать а 
› или сделать ремон 
й работает по совмес 


тв квартире, и у вас есть 
тительству хирургом, 
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юристом или строителем, наймёте ли вы его? Или обра- 


титесь к кому-то другому? 
3 таких вопросах нанимать 


Клиент: Я полагаю, что не стоит в 

друзей. Лучше остаться хоро! 
Вы: А что было важным для вас п 
Постарайтесь разговорить клиента и нащупать его «болевые 


гими друзьями, чем... 
›и принятии решения? 





точки». Если у вас уже есть опыт рабо’ ы, значит, вам знаком «ти- 


повой набор» проблем, и вы можете прямо спросить о них. 
Вы: Вам важно удобство применения продукции? Быстрота 
получения результата? Его надёжность и стабильность? 
А сможете ли вы тщательно отслеживать реакцию ваше- 

го организма на применение какого-либо средства? 

Задавайте вопросы так, чтобы ваш клиент заинтересовался 

фактическим материалом и его важностью. С одной стороны, 
взаимоотношения с соседом-конкурентом становятся для ваше- 
го клиента менее важными. С другой стороны = клиент начина- 
ет развивать взаимоотношения с вами и, возможно, вы ему по- 
нравитесь. Итак, ваш клиент более не выбирает между своим 
здоровьем и дружбой. Ваш клиент выбирает друга, который кто- 
му же является профессионалом бизнеса. 

Таким образом, вы можете устанавливать взаимоотношения 

с потенциальными покупателями, которые уже имеют опыт дли- 
тельных отношений с вашими конкурентами. На ваше предло- 
жение они могут ответить, что удовлетворены нынешними отно- 
шениями с вашими конкурентами. Это самый быстрый способ 
освободиться от вас! Ещё раз повторю — не тоните в болоте вза- 
имоотношений! Переходите к фактам и содержанию. 

Вы: Сколько времени вы пользуетесь услугами компании АБЦ? 

Клиент: Уже более трех лет. 

Вы: Когда вы принимали решение прибегнуть к услугам 
этой компании, вы собрали и проанализировали все 
‘предложения на рынке? 

Клиент: Конечно, я постарался это сделать. 

Вы: Вы чувствуете, что вы получили ожидаемые результаты? 

Клиент: Конечно. 

Вы: Хорошо. Если ваш предыдущий опыт показал правиль- 

_ ность вашего тогдашнего выбора, вы уверены, что даль- 
_ _ нейшее сотрудничество будет не менее плодотворным? 





Аа Вий торрсел» 
Клиент: Надеюсь. 
авы использовать описываемый принцип 
мислуч" >, лиент говорит, что он хронически занят 
иу него нет времени встретиться с вами. Это лишь дымовая за- 
веса! Не выспраитиваите, когдау него появится время для встре- 
чи свами. Просто идите к своей цели: 
Клиент: У меня на этой неделе совершенно нет времени для 
встречи с вами. 
Вы: Именно поэтому вам и нужно встретиться со мной! 
У меня есть возможность помочь вам освободить целый 
час времени ежедневно без особых усилий с вашей сто- 
роны. Мы могли бы встретиться сегодня вечером или, 
может быть, было бы лучше утром? 
Здесь аналогичная ситуация: 
Клиент: У меня на этой неделе совершенно нет времени для 
встречи с вами. 
Вы: В наш век время и информация стали очень дорогим ре- 
сурсом. Именно поэтому я не хочу тратить ван ресурс. 


Предоставьте мне всего лишь 30 минут. Вне зависимос- 


ти от вашего решения относительно моих предложений, 
вы получите весьма интересную информацию, так что 
‘наша встреча сама по себе имеет смысл. Я могу встре- 


и в титься @вамихсегодня вечером, или вам удобнее завтра 


0 утром? 
_ = Вспомните, о’чём мы говорили. Практически все интуитив- 
ные возражения замаскированы. Ваши собеседники будут при- 
зывать на помощь факты и логику, чтобы хоть как-то обосновать 
вои интуитивные возражения. Хотя иногда они будут говорить 
у с вами и на эмоциональном уровне. Вам, конечно, не понравятся 
` высказывания о вашей компании, вашем товаре, 
‘вашим собеседникам волновать вас. 
возражения находятся на поверхности, 
лись. Вы можете не беспокоить- 
: е} 

ые возражения вы можете обойти при 

думал так же- выяснил»: 
| ского образования для про- 

Д.Ая = врач! ^ 
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Вы: Я понимаю, что вы имеете в виду. Я знаю, что мне нуж- 
но ещё многому научиться. Меня очень интересует это 
направление. Один из первых моих заказчиков, кото- 
рый был «профессиональным больным», говорил мне 
то же самое. Но на прошлой неделе он прислал мне 
письмо с благодарностью от всей своей семьи и фото- 
графией, на которой он с друзьями стоит на вершине 
Эльбруса. Хотите посмотреть фотоальбом моих кли- 
ентов? 

Или: 

Клиент: Это же отрава! Столько людей уже умерло от <«Гер- 
балайфа»! 

Вы: Когда я начал работать в этой области, я много слышал 
об этих смертях. Тогда я решил убедиться в правдивости 
этих заявлений. К сожалению, я не смог найти под- 
тверждений этим фактам и в 1993 году учредил приз 
в 1000 долларов для того, кто покажет мне официальное 
медицинское заключение о смерти человека по причине 
применения «Гербалайфа». Этот приз так до сих пор 
и не нашел своего хозяина. Может быть, вы попробуете 
выиграть этот приз? 

С другой стороны, отрицательные чувства могут быть на- 
столько глубоки, что этот метод не поможет. В этой ситуации 
стоит ответить следующим образом: «Я рад, что вы подняли этот 
вопрос!». Конечно, вы не рады поднятию этого вопроса, но, 
по крайней мере, он ясен. Давайте продолжим: «Конечно, в этой 
жизни ошибки могут встречаться. Не совершает ошибок только 
тот, кто ничего не делает. Мы в данный момент прикладываем 
все усилия, чтобы этот факт не повторился. Если бы это не про- 
исходило, то я бы уже не работал с этой компанией. Могу вас за- 
верить, что вероятность подобной ошибки мы свели практичес- 
ки к нулю». Предупреждаю вас: если вы решитесь произнести 

д ы сами должны быть внутренне уверены в этих 

вы не уверены, то клиент это мгновенно почув- 
той же монетой — недоверием! 
совершает ошибки и все об этом знают, 
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оны об этом слышать! Год назад я звонил в ва- 
ик моно ножою Тиз 
у меня уже на следующий сви, слоте ранний 
> ед} день. С тех пор я все подобные 
вопросы решаю с ними. 

Представим, что год назад ваша компания была ещё очень 
молода, и не все процессы в ней были отлажены. Однако с тех 
пор многое изменилось, и сейчас это уже серьезная организация. 
Стоит ли говорить в этом случае: «Да. Тогда у нас был неболь- 
шой бардак. Но сейчас всё в порядке!»? Зачем бередить эту те- 
му? Не стоит трясти грязным бельём... 

Вы: Я вас понимаю, и мне жаль, что так произошло. Но смею 

вас заверить, что сегодня с вами такого уже не случится. 
Вот мой личный номер телефона. Вы можете позвонить 
мне в любой момент, когда понадобится консультация 

или помощь. 
Итак, выявляйте с самого начала всю негативную информа- 
у клиента относительно вашего предложения. 
до начала вашей презентации. Если же вы 
находится в каких-либо отношениях 
то тактично переведите разговор по- 
лишком увлекайтесь борьбой с ин- 
ти не стоят ваших чрезмерных 


цию, которая есть 
Это надо сделать ещё 
выясните, что клиент уже 
с вашими конкурентами, 
ближе к фактам. И еще: не с 
стинктивными возражениями — 01 
усилий. 

Либо опровергайте, либо уступите. 


Правило № 4. 
ин 50 «крепкий орешею. 


Значимые возражени 





и иначе справиться с эмоциональны- 


>. и Зоам придётся иметь дело со значимыми. 
Не ыы Преодоление каждого значимого возражения — 


ы я веренный шаг навстречу заключению сделки. 
то очередной У ия — ваши друзья и помощники. 


Поэтому такие Зи начимые возражения основаны на фактах 
Вы ария а своём, просты и конкретны. Когда вы 
и логике. Они, В 9’ ие, спросите себя: «Могу ли я опро- 
встречаете подобное ВЯЗР ния?». В зависимости от ответа на этот 
дальнейшего продвижения. 


Если вы смогли так ил 


вопрос, у вас есть два варианта для 
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Вариант № 1 — опровержение. Вы можете преодолеть воз- 
ражение путём представления новых фактов или уже имеющих 
ся фактов в ином ракурсе. Будьте осторожны и не говорите, что 
клиент не прав! Мало того, после разоружающе й фразы вы мо- 
жете показать клиенту, что он может быть ещё более правым 

Давайте разберём пример: 

Клиент: У вас очень дорогой товар. 

Вы: Я прекрасно понимаю ваши чувства, но наше предло- 
жение превосходит другие предложения по всем пара- 
метрам. 

Клиент: Особенно вот это изделие. У ваших коллег оно сто- 
ит 20 долларов, а у вас - 24. 

Вы: Простите, о каком количестве они говорили, называя эту 
цену? 

Клиент: О партии в 100 штук. 

Вы: О! Я понимаю, что произошло. Мы с вами говорили о роз- 
ничной цене. Если вас интересует партия в 100 штук, 
то наша цена будет тоже 20 долларов за штуку. Вам нуж- 
но 100 штук? 

Клиент: Конечно. Если я смогу сэкономить 4 доллара на 
единице, то я возьму 100 штук. 

Вы: Когда и куда вам доставить эту партию? 

В этом примере клиент поднял вопрос о цене. Это значимое 
возражение. Но вы смогли его снять, приведя новые факты. Сде- 
лав это, тут же завершайте сделку! Для этого задан последний 
вопрос: «Когда и куда вам доставить эту партию?». 

Ещё один пример: вы продаёте автомобиль. 

Клиент: Сколько стоит эта машина? 

Вы: В полной комплектации -— 20 тысяч долларов. 

Клиент: Что-то дороговато. Я могу взять «Рено» за 18 тысяч. 

Вы: Вас останавливает цена? 

Клиент: Конечно. Я ищу возможность взять машину этого 
класса подешевле. 

Вы: Вас интересует самое дешёвое или лучшее предложение? 

Клиент: Поясните, пожалуйста, вашу мысль. 

Вы: Я имею в виду следующее: лучшее предложение оп- 

_ ределяется общей стоимостью автомобиля за весь 
_ срок его эксплуатации, где начальная цена — это лишь 
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и. ны р» чем ниже начальная 
во се и техобслуживание 
2 ое омобиля. Если вы едете на 
скоростью 120 км/ч иу вас 
в машине сидит вся семья, то я не уверен, что вы за- 
хотите пойти на компромисс между надёжностью 
и стартовой ценой. И ещё: вам стоит подумать, в ка- 
ком состоянии будет эта машина через 5-7 лет; когда 
вы захотите поменять еб. Все эти моменты важны, 
не так ли? 
Клиент: Вы правы. 
Вы: То есть вы согласны, что самый важный фактор - общая 
стоимость, а не просто начальная цена? 
Клиент: Это мудро. 
Вы: Тогда позвольте показать вам технические новшества, 


благодаря которым в этом автомобиле реализована 
жности и высокий уровень 


эксплуатационны х 


максимальная степень надё 

сервиса при чрезвычайно малых 

и сервисных расходах. 

Вы опять опровергли значимое возражение, касающееся 

цены, представив факты в другом ракурсе. Вы сфокусировали 

внимание своего клиента на долгосрочных затратах, а не на на- 

чальной цене. Вы приблизились к завершению сделки, показы" 
вая преимущества вашего предложения. 

Когда вы сталкиваетесь со значимым возражением, ваш 

первый выбор — использовать опровержение. Вы надеетесь пре- 


одолеть возражение путём приведения новых фактов или пода- 
чи старых под другим ракурсом. Однако случается, что вы не 
можете это сделать — У вас нет других фактов или те, которые 
привел клиент, — неопровержимы. В этой ситуации вам стоит 


использовать... 
_ Вариант № 2 — уступка. Смысл его — сделать разоружаю- 
р Вы можете сказать: «Что же это 


щее заявление и... согласиться. 
получается? Ведь таким образом мы даем клиенту повод отка- 
от покупки!»- Но задумайтесь: а Что вы ещё можете сде- 

Ака ситуации? Увы, все, что сказал клиент, — это правда. 
ПУТЬ ведет вовсе не к капитуляции, а, как это ни по- 


‚ к преодолению возражения. Суть этого спо- 
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соба состоит в том, чтобы быстро признать возражение клиента 





и немедленно перейти к демонстрации компенсирующих выгод. 
Важно, чтобы выгод было больше, чем указанных недостатков. 
Итак, вы быстро признаёте возражение и быстро переходите 
к указанию большого количества выгод. Чем дольше вы задер- 
житесь на рассмотрении сути возражения, тем меньше у вас шан- 
сов завершить сделку. Поэтому немедленно соглашаитесь с тем, 
что клиент нашёл хорошую причину не купить у вас, тут же при- 
ведите 5-10 причин, по которым следует обязательно купить 
этот товар, и попросите клиента подтвердить важность этих вы- 


год. Подведите клиента к согласию, что сумма этих выгод суще- 
ственно перевешивает причину не покупать. Например: 

Клиент: В этой машине нет автоматической коробки пере- 
дач! 

Вы: Конечно! «Автомат» действительно очень хорош для раз- 
меренной езды по трассе. Но ручная пятиступенчатая ко- 
робка передач этой машины позволит такому активному 
человеку, как вы, ездить по городу более динамично. 
Кроме того, ручная коробка позволяет существенно эко- 
номить на расходе топлива. Да и в критической ситуа- 
ции, в случае отказа тормозной системы, у вас будет до- 
полнительная возможность справиться с управлением 
машиной путем торможения двигателем, что непозволи- 
тельно на машине с «автоматом». А уж про возможность 
завода двигателя путём буксировки я и напоминать не 
буду — с «автоматом» вы никогда не сможете сделать это, 


только коробку сломаете. А цена ремонта «автомата» 
влетит вам в копеечку... 


Ещё один пример: 
Клиент: Этот телефон я могу купить на рынке в п 
за дешевле! 
- _ Вы: Вы правы. У нас действительно телефоны стоят дороже, 
чем на «Горбушке». Но наш магазин работает на этой 
из улице уже более трех лет, и мы никуда не исчезнем, как 
®— это происходит с ларьками на рынке. А это значит, что 
° (мы обеспечиваем гарантийное обслуживание наших 
° (. клиентов и оперативное решение всех возникающих во- 
_ _  просов. Крометого, мы всегда предлагаем только серти- 





олтора ра- 
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У, фицированную продукцию, а не контраб 

х м поломки вашего аппарата, куплен пет витие 
} ного у нас, на время 

м ремонта мы предоставим вам телефол - 
и насколько я г : В а ем 
% - тонимаю, вы живёте в доме напротив. Так 
С % что вам не надо тратить кучу времени на поездки на дру- 

ь гой конец Москвы по пустяковым вопросам. 

мч Запомните закон: встретившись со значимым возражением, 
Уж, если можете, опровергните его, если не можете — согласитесь. 


в | В любом случае ваш ответ должен продвинуть вас и вашего кли- 
ть ента к завершению сделки. Кроме того, не забывайте постоянно 


х ВЫТОХ ть слушать и слышать собеседника! Зачастую возражение позволя- 
эимер: ет нам лучше настроиться на волну клиента и даже установить 
Коробки тез. сним отношения. Будьте внимательны. Ловите все сигналы-на- 


мёки, которые подает клиент. 
Давайте разберём пример переговоров о продаже некоей 
е- партии товара корпоративному заказчику. 
ее Вы: А сколько единиц, как вы думаете, вам потребуется еже- 
месячно? 
Клиент: Около 100. Но всё не так просто. 
Вы: Что вы имеете в виду? 
Клиент: В течение первых 2-3 месяцев нам может не пона- 
добиться ни одна. Затем, в течение года нам может прий- 
ти 4—5 крупных заказов, и нам стразу понадобиться 













штук 200-250. < 
Вы: В таком случае вам стоит всегда иметь на складе не ме 
ная ранения комплекта более 





Клиент: У меня нет склада для х 
чем 100 единиц. Если мне при 
то это выльется в 500 долларов 

Вы: Хорошо. Вы можете ранить 

°  амы, если потребуется, опер 

_  стающие. а 

р" они а докупка малой парти 

с АЯ м ли? Здесь есть вереница значи- 

р анения дополнительной партии 

и а в) и стоимости докупки следу- 

рем безнадёжная ситуация... 





дётся хранить 200 штук, 
ежемесячно за склад. 

себя запас в 100 единиц, 
ивно доставим вам недо- 











и выльется нам в более вы- 











стоит 500 д 
Е. ! эзалось бы, 
партий. Каз а 
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Но есть одно правило: заставьте своего клиента обсуждать 
вопрос «как он будет покупать?», а не вариант «если он будет по- 
купать». Обратите внимание на первый вопрос в примере 
(«А сколько единиц...?») — это вопрос для завершения. Клиент 
отвечает: «Около 100» — это показывает, что вы достигли прин- 
ципиального соглашения и должны просто уладить сроки и ус- 
ловия поставки. Возражения, которые следуют после этого, яв- 
ляются возражениями не против вашего говара. Они’касаются 
процесса поставки. Таким образом, вы уже достигли со! ташения 
и теперь не дайте себе утонуть в ненужных возражениях. Вместо 
Этого — завершайте сделку, сфокусировавшись на вопросе «какая 
из альтернатив лучше?». Сначала спросите у клиента; есть ли 
ещё ‘какие-либо альтернативы? Затем проведите его по ‘этим 
двум вариантам — аренда дополнительного склада или дополни- 
тельные закупки мелкими партиями. Это называется «заверше- 
ние путем выбора». И вот ваш клиент уже рассуждает; ‘как ему 
хранить свою покупку. Правда, приведенная ситуация довольно 
сложна, и даже на завершающем этапе может возникнуть очеред- 
ное значимое возражение, которое, опять-таки, можно преодо- 
леть путем уступки. 

Клиент: Склад, конечно; дешевле. Но это всё равно 500.х 12 = 

= 6000 долларов год: Слишком дорого получается... 

Это веское значимое возражение; Тут вам придётся уступить, 

а потом привести дополнительные доводы в пользу покупки. 

Вы: Да, вы правы. Но ведь это не просто затраты, а инвёсти- 
ции в складское помещение. Если вы внимательно рас- 
смотрите выгоды этой ситуации, то увидите, что сумма 
выгод от внедрения нашего решения вкупе с инвестици- 
ями в складское помещение даствам возможность боль- 
‚шого рывка в развитии вашего бизнеса». 


Правило № 5. _\ ЗВом пизЕ до оп... 


_ Продолжайте презентацию! 





_ „Надеюсь, что теперь вы убедились, что возражения — это 
ваши друзья, Возражения дают вам возможность выявить <«бо- 
левые точки» ваших клиентов, мотивыгих поступков и приня- 
тия решений, ‚Значимые возражения позволяют вам напрямую 





А 
натомия врея й 


приблизиться к завершению сделки п 
вержения, либо уступки. Полу 


больше узнать о ваших клиентах и о том, ка 

предложение для успешного завершения 6 Ноль ра 
одна тонкость, касающаяся работы с и м ей 
вайте продвигаться вперёд! Не допускайте, аб авы 
сбили вас с правильного курса. Продолжайте рек вашу 
презентацию одновременно с работой с возражениями. Если 
В разговоре вы выпустите инициативу ИЗ СВОИХ рук, то к 
вероятность, что ваша презентация окончится неудачей. Ис- 
пользуите возражения для продвижения вашей презентации 
к завершению сделки, но не позволяйте им сбить вас с этого 


курса. 


ри помощи либо опро- 
чая возражения, вы можете 


Выводы 





В ЭТОЙ главе мы рассмотрели основные правила работы 
с возражениями. 


Правило № 1. Слушайте. Преодолейте своё желание реаги- 


ровать немедленно на любое возражение. Дайте клиенту как 
можно полнее выразить своё возражение. Это даст вам дополни- 
тельные возможности более точно сформулировать «пакет» Ва- 
шего предложения. 

Правило № 2. Умейте различать эмоциональные и значи- 
мые возражения. Это важно, поскольку разные типы возражений 
требуют разного подхода. х 

Правило № 3. Избегайте эмоциональных возражений — они 
несут в себе негативное отношение и настроение. Не занимай- 
тесь ими больше, чем они того стоят. Погасите 6 
эмоции и переведите русло разговора на обсуждение фактов. 

Правило № 4. Работая со значимыми возражениями, ис- 
пользуйте опровержения и устунк" пролвигаЙтесь. прямо к.3а- 
вершению сделки. Не пропустите момента готовности клиента 


к ки. -. 
ею С.С. отая с возражениями, не давайте им 


№ 5. Раб 
о курса . Не отходите далеко от намечен- 
сбить вас с 
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ной линии презентации. Ведите презентацию к успешному за- 
вершению сделки. 


Мы с вами узнали уже много премудростей, правил и секре- 
тов успешной торговли. Но впереди у нас осталась самая важная 
часть сделки — е ЗАВЕРШЕНИЕ... 
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Глава 8. 
Умейте заканчивать! 





ао а аш о р ЗА 
Умение завершить дело — отличительный признак 


продавца-профессионала. 


На протяжении семи глав мы с вами изучали секреты и пра- 
вила; следование которым необходимо для того, чтобы стать 
продавцом-профессионалом. Но все эти знания будут бесполез- 
ны, если вы не научитесь делать самое главное — завершать 
сделку. 

Предлагаю такую аналогию. Семь предыдущих глав дали 
вам понимание, как построить великолепную гоночную машину 
с мощным двигателем, самой современной коробкой передач, со- 
вершенной аэродинамикой ит. д. Вэтой машине не хватает толь- 
ко одного — тормозов. Каковы ваши шансы выиграть в гонке 
Формулы-1? 


Поэтому очень важно полностью‘ собрать ‘наш болид. 


А для этого нам осталось научиться искусству завершения 
сделки. Сначала нам предстоит понять: вогда надо перехо- 
дить к завершению сделки и что для людей является мотивом 
совершения покупки. Затем = как выстроить последователь- 
НОСТЬ завершающих вопросов и ВЫПОЛНИТЬ ии > 
НИЯ В профессиональной манере: И наконец, у» судить за- 
вершившуюся встречу, наметить планы о служивания 
и дальнейшего сотрудничества. Именно ‘об этом’ и пойдет 


речь в последней главе. 
Знайте, когда завершать! 





{+ 
Секрет № 1... 
Дорого яичко ко Хри 
а 
ет начала. «Как это?» — спросите вы. 
_._У завершения сделки ы ать» в тот момент, когда впер- 
- посто: вы «начинаете заверт х р 
> ме м с вашим клиентом лином к лицу. Затем на про- 
ые встречаетесь с ва! 


стову Дню. 
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тяжении всей встречи никогда не теряйте намерения завершить 
сделку. Это значит: 
Постоянно делайте попытку завершить сделку. 


Давайте вернёмся к шестой главе. Там было сказано: завер- 
шение — это процесс, а не отдельное событие. Завершение - это 
процесс, объединяющий все элементы вашей работы с клиентом 
в одно целое. Завершение — это процесс соглашения с клиентом, 
при котором вы помогаете принять решение, приносящее ему 
(и вам, конечно) выгоду. В течение всей вашей презентации вы 
строите соглашение с клиентом последовательно, через пять ша- 
гов. Кульминацией этого процесса является прямая попытка до- 
стичь цели продажи. Вспомним эти пять шагов: 

1. Задать вопросы и дать возможность потенциальному по- 
купателю выговориться, чтобы понять его нужды, про- 
блемы и мотивы покупок. 

Подтвердить ваше понимание позиции клиента при по- 
мощи обобщающего заключения. 

‚ Представить свойства вашего товара и перевести эти 
свойства в выгоды, которые соответствуют мотивам по- 
купки. 

4. Задавать вопросы, чтобы потенциальный покупатель 
подтвердил понимание своей выгоды. 

5. Сделать запрос на действие. 

Давайте разберём пример: 

Артём: Вы сказали, что полностью удовлетворены тем обо- 
рудованием, которое используете сейчас. А что вам нра- 
вится в нём больше всего? 

Виктор: Прекрасная цена. 

Артём: А есть что-нибудь, что бы вы хотели улучшить в нём? 

Виктор: Вроде всё хорошо... Вот только аккумуляторы 

в этих ОР5 приходится часто менять. И как нарочно, эту 

замену часто приходится делать в момент наибольшей 

загрузки наших серверов. 

° Артём: А как это влияет на вашу работу? 

° Виктор: В момент смены аккумулятора приходится останав- 
°— _ Ливать серверы, а потом заново их загружать. На всю 
— процедуру в среднем уходит около 10 минут. 


тис 
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Артём: А как это сказывается н 
ших клиентов? Возникают 

Виктор: Бывает. 

Артём: А как часто и насколько серьезно? 

Виктор: Бывает в среднем раз в месяц. Но вот подобная ис- 
тория, произошедшая у нас на прошлой неделе, привела 
к убыткам с нашей стороны на приличную сумму. Дело 
в том, что нам пришлось остановить наши серверы для 
смены аккумуля гора как раз вто время, когда на аккаун- 
те одного из наших крупных клиентов производились 
транзакции по весьма дорогостоящему договору. В ре- 
зультате остановки сервера у этого клиента сорвалась 
сделка, и он выставил нам счёт на погашение недополу- 
ченной прибыли. 

Артём: Да, серьезная ситуация. Из того, что вы мне сейчас 
рассказали, можно сделать только один вывод — ваше 
оборудование обходится вам существенно дороже, чем 
ВЫ предполагали при его покупке. 

Виктор: Возможно, вы правы. 

Артём: Если я покажу вам способ не 
истории — вас это заинтересует? 


Виктор: Расскажите. м С 
Артём (дает проспекты и брошюру): Вох Ватляните, Это 
данные независимой испытательной лаборатории. 
Среди испытанных образцов вы можете увидеть # ть 
которыми вы уже пользуетесь, и те, Бодррмо я могу 
вам предложить и рассказать о них водробнся. 
А в этой тетради — отзывы наших заказчиков. Среди 
них вы можете видеть и весьма известные и солидные 
фирмы, чья репутация и качество предоставляемых 
слуг [ой подвергаются сомнению. Все эти ны 
. отзывы говорят, что риск попасть в подобную ситу- 
ацию при использовании нашего оборудования ра 
0.001 %. Каквы считаете, это помогло бы вашему биз- 

? ы 


мы могли добиться такой отказоустойчи- 
о бы идеально! Одно это решило бы мно- 


а качестве обслуживания ва- 
ли проблемы из-за этого? 


попадать в подобн ые 


_ Виктор: 
_ вости — это был 
— гие проблемы. 
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Артём: Я рад, что вы так же относитесь к этому вопросу. Я 
думаю, что в вашу стойку с ОРЗ совершенно спокойно 
войдут 3 основных рабочих блока и ещё один резервный. 
У вас стойка стандартная? 

Виктор: Да, конечно. Там именно четыре стандартных поса- 
дочных места для ОР$. 

Артём: Когда в графике загрузки ваших серверов есть время 
для кратковременного перерыва? Я уверен, что этот пе- 
рерыв будет последним в их работе по данной причине. 

Виктор: Лучше всего переключение сделать в ночь на поне- 
дельник, около 3 часов ночи. 

Артём: Прекрасно. Наши специалисты смонтируют все бло- 
ки в такой же стандартной стойке, всё протестируют 
и привезут к вам всё в сборе к двум часам ночи в поне- 
дельник. После переподключения мы сможем разобрать 
вашу стойку. Старые блоки мы можем оставить вам, 
а стойку возьмём взамен новой. Ваши снециалисты бу- 
дут присутствовать при перенодключении? 

Виктор: Да, конечно! Наши специалисты будут на месте. 

Посмотрите внимательно, как Артём соблюдал последова- 
тельность пяти шагов при создании соглашения и завершил про- 
дажу. Заметили ли вы, как он улавливал сигналы готовности, ко- 
торые исходили от Виктора? «Если бы мы могли добиться такой 
отказоустойчивости — это было бы идеально! Одно это решило бы 
многие проблемы» — вряд ли можно выразиться более конкретно. 
Это явный сигнал к завершению сделки! Дальше последовал шаг 
№ 5 — запрос на действие: «Когда в графике загрузки ваших сер- 
веров есть время для кратковременного перерыва?». Ну и, нако- 
нец, последний вопрос для завершения: «Ваши специалисты бу- 
дут присутствовать при переподключении?». Этот‘вопрос заста- 
вил Виктора произнести любимое слово всех продавцов: «ДА»! 

° Используйте «метод принятия небольших решений» 
и «рефлективные» вопросы, чтобы сделать очередной шаг к за- 
вершению сделки, как только вам покажется, что клиент готов 
согласиться, находясь на любой стадии из этих пяти шагов. 

олыьшие решения касаются цвета; размера, количества, 
‘свойств, вида оплаты. Дайте возможность клиенту принять это 
льшое решение и затем сказать «да»: 
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Сравните два диалога: 

Клиент: В этой машине пять скоростей? 
Продавец: Да, пять. | 

Клиент: А. есть у вас чёрная с пятью скоростями? 
Продавец: Она перед вами. 
Или: 

Клиент: В этой машине пять скоростей? 


Продавец: Вас интересует пятиступенчатая коробка скоро- 

стей? 

Клиент: Да. У вас есть такая модель с пятью скоростями? 

Продавец: Вам повезло! Как раз она перед вами! Если вы 

тотовы подписать прямо сейчас договор о покупке, 
то мы сможем придержать её до завтра. У вас паспорт 
с собой? 

Ещё один способ заставить клиента сказать «да» — это завер- 
шить предложение рефреном, так чтобы утверждение преврати- 
лось в вопрос. Проанализируйте примеры. 

Не говорите: «Эта модель является хитом продаж!». Говори- 
те: «Эта модель является хитом продаж, и это многое говорит 
о её качествах. Не так ли?». г. 

Не говорите: «Этот страховой полис гарантирует остаточ- 

ы С и полис 
ную стоимость вашего дома». Говорите: «Этот нс ми 
гарантирует остаточную стоимость вашего ыы и, , 

ё лучае чего. Не так ли: >. 
не придётся переживать В с у 
Й френ в конце предложения при 
Аналогично используйте рефр 


ответе на вопрос клиента и дайте ему возможность подтвердить 


выгоду: г 2 
нзина у этой машины: 
Клиент: Каков расход бе й 
Вы: Менее ей литров на 100 километров. Приличная эко 


номия, не так ли? 


м 


6; Ст раница от сканированная 
К Л. ( ы} ко дет стоить ы 
иент: коль у 


во и напечат Уверен, что это меньше, чем то же са- 
_ Вы; Менее т оз вашей секретаршей. Да ктому же ещё 
и 5 __ мое, вый! полне е так? 

ши быстрее! Разве д. пения. Это так называемая техни- 


6 оди способ р задавании вопросов до опи- 
‚ которая 


СТ] 


} заключается В 
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сания соответствующих свойств. Вы можете использовать эту тех- 
нику в тех случаях, когда подозреваете, что ваш клиент, возможно, 
не захочет вас слушать, если вы сразу начнёте ему рассказывать 
о вашем товаре или компании. Особенно любят пользоваться этой 
техникой страховые агенты. Оно и понятно — какова будет ваша 
инстинктивная реакция, когда кто-то говорит вам, что он пред- 
ставляет страховую компанию? Только побыстрее расстаться! По- 
этому вместо «лобового» заявления эти продавцы действуют так: 
Агент: Я полагаю, что вы, как и многие люди, согласитесь, 
что в этом мире нет ничего более ценного, чем физичес- ЕСл 
кая и финансовая безопасность вашей семьи? Не Жду 
Клиент: Конечно, что за вопрос! и куда | 
Агент: Многие люди давно пришли к выводу, что нельзя за- Об 
висеть от правительства и рассчитывать, что оно позабо- может 
тится о ваших нуждах. Что вы думаете об этом? 
Клиент: Только полный идиот может полагаться хоть в чём- < 
нибудь на наше правительство! поведе 
‘Агент: Итак, вы согласны, что есть прямой смысл иметь лич- етиен` 
ную финансовую цель и план, чтобы достичь её? сигна. 
Клиент: Звучит неплохо. Ноя и сейчас с трудом могу опла- — верше 
чивать счета каждый месяц. | перех 
Агент: Это говорят почти все кругом. А что вы думаете об К 


экономии сумм, которые уходят у вас ежемесячно на уп- не уг 
лату налогов? Г 


Клиент: А что, есть такая возможность? И 
Агент: Конечно! Я могу показать вам возможность, которая р 
позволит вам в течение следующих 5 лет сэкономить отпу 


в среднем около 300 долларов ежегодно, инвестируя эти Удач 
деньги без налогов под проценты, и в кон 


получить 15000 долларов наличными. 

эта возможность? 
Клиент: Конечно, интересует! Расскажите! 
Используя приём эскалации, вы задаёте вопросы о выгодах 
на которые вы предполагаете получить утвердительный Ответ Се! 
чтобы выстроить соглашение. При этом будьте осторожны и не Их 
задавайте агрессивно-демагогических вопросов типа: «Вы ведь 
любите свою семью?», которые заранее предполагают очевид- 


ный ответ. ^^ 
Нал 


це этого срока 5% 


Вас интересует Вто 
раж 
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Всегда помните «золотое правило» переговоров: каждый ваш 
ответ должен мродвитать вас вместе с клиентом к завершению 
сделки. На любой стадии переговоров, делаете ли вы запрос на 
действие или предлагаете поговорить об уступках, задавайте за- 
вершающий вопрос, чтобы получить подтверждение о согласии 
свашими условиями. Будьте внимательны к сигналам на заверше- 
ние. Не увлекайтесь вашей презентацией до такой степени, чтобы 
пропустить их и проехать мимо пьедестала почета на полном ходу. 


Ваша цель — завершить сделку, а не презентацию. 


Если ваш клиент готов согласиться, стразу же просите заказ. 
Не ждите, что он скажет: «Вы меня убедили. Где расписаться 
и куда заплатить?». 

Обычно сигнал к завершению ТОнНОК И невербален. Клиент 
может сменить позу, кивнуть головой, потереть ладони, ускорить 
речь, сменить интонацию, то есть как-то изменить модель своего 
поведения. Поэтому одна из ваших задач — сфокусироваться на 
клиенте, на его жестах, положении тела и прочих неверобальных 
сигналах, которые подскажут вам, когда клиент будет готов к за- 
вершению сделки. Как только вы уловили этот сигнал — сразу 
переходите к завершению! 

Кроме того, завершайте сделку, когда сомневаетесь. мы ть 
не уверены и колеблетесь, то не тяните резину о 
Иначе момент будет упущен. В эту минуту И т по т 
ко одно — страх. Может быть, вы боитесь неудачи: СВ 
та? Мы уже обсуждали вопрос страха не 


отпугнуть вашего клиен к 
НН д асчёт «отпугнуть клиента» — хуже нет ситуации, когда 
и тости клиента или просите 


НОЙ ГОТОВЕ 

вы не просите заказ при пол и 5 2 

втот ее когда он не готов. В худшем случае вы поле Во 
, 


ражение. Но, как вы уже знаете, возражения — это ваши друзья! 
ие. Но, 
Так, когда же завершать? С самого начала: 
| Люди тем больше хотят купить, 


Секрет № 2. 
т больше вероятность потерять возможность купить. 


ИМ : —ка, отними!» 
торговли: «а ну Ка, 
›  «Платиновое правило» тор - 
ря = интересуют не свойства товара, 
а, наете, людей 
вы уже 3 


а выгоды, которые они получат 
АЕ НЦиЮ 73 





купив этот товар. А вот какие 
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именно выгоды они хотят получить в данный момент -— это весь 
ма индивидуально. Но есть одна железная закономерность 

Люди жаждут того, что они, по их мнению, могут и не по- 
лучить (упустить, потерять). И никто особо не стремится к то- 
му, что может получить наверняка. 

Это правило применимо не только в торговле. Это общечело 
веческое правило. 

Посмотрите на это правило через призму любовных отноше 
ний между людьми. Вы наверняка замечали, что чем больше 
влюблённый человек добивается ответного чувства, тем чаш 
слышит в ответ: «Нам лучше остаться друзьями». И чем чаще он 
это слышит, тем сильнее его желание добиться «своего». В этом 
порыве он перестаёт обращать внимание на других людей и ока- 
Зывать им свои знаки внимания. Но вот что интересно! Чем 
меньше он обращает внимание на других людей, тем больше дру- 
гие люди начинают добиваться его внимания! 

Посмотрите на другой пример: начинающий собаковод, вы- 
водя щенка на прогулку и спуская его с поводка, ПОСТОЯННО ХО- 
дит по следам своего питомца. Что в итоге? Щенок оборачивает- 
ся, ВИДИТ, ЧТО ХОЗЯИН рядом, и радостно бежит дальше, осваивать 
бескрайние просторы огромного двора! Что делают бывалые со- 
баководы? В ситуации, когда щенок начинает убегать от них, они 
быстро бегут в противоположную сторону. Щенок оглядывается, 
видит, что хозяин уходит, и, потеряв всякий интерес к дальней 
помойке, начинает быстро догонять хозяина! Почему? Всё про- 
сто — щенку страшно потерять хозяина! А если хозяин рядом, 
то это привычно, обыденно, и можно подыскать себе более инте- 
ресное занятие, чем играть возле его ног. 

Эти примеры — лишь подтверждение первостепенных прин- 
ципов человеческого поведения: никто не хочет покупать то, что 
легко доступно, но у людей появляется настойчивое желание ку- 


пить, когда они чувствуют, что эта возможность может быть ут- 
рачена. 


Это характерно для всех людей. Все люди хотят самого луч- 
шего. Если человек знает, что какую-то. вещь он может купить 
и сегодня, и завтра, и уж тем более послезавтра (да ещё и со скид- 
кой!), То у него не возникает никакого желания купить эту вещь. 
Ведь завтра может подвернуться более интересный вариант! 





здать 1 
вашем 
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Вы можете быть увере! Е 

иалист, у вас сама `рены в том, что вы — самый лучший 

спец ое мая лучшая продукция и вы представляете 

мую л компану гие лак 
са ен мт Теа анию. Но многие даже не захотят внима- 
тель ушать, пока не поймут простой вещи — они мо- 
8: >С7 ь] ат чек 

гут ИИррУть все это, если не заключат с вами сделку здесь 
и сейчас. Заставьте потенциального клиента опасаться поте- 
рять вас и ваше предложение. Будьте как Мэри Поппинс -— вол- 
шебником, которому можно заказать волшебство, но только до 
того момента, как «сменится ве гер». 

Если вы ‘умеете показать своему клиенту возможность поте- 
рять вас, то становится менее значимым то, чем вы торгуете. Вы 
можете продавать себя работодателю. Вы можете продавать то- 
вар или услугу клиенту. Что бы вы ни продавали, вы должны со- 
здать конкуренцию вашему предложению. Вы должны внушить 
вашему собеседнику, что возможность воспользоваться вашим 
предложением может быть им утрачена, если он сегодня позво- 
лит вам уйти. И вы сами должны быть внутренне готовы развер- 
нуться и уйти, если клиент не хочет принять последние условия, 
предложенные вами. м ие 

Эту технику можно назвать «последнии билет». Но как бы 
она ни называлась, запомните: это очень действенное средство. 
Постоянно заставляйте вашего клиента конкурировать за вас 

эрите: «Это послед- 
и ваше предложение. Продавая ры 2$ ы ро ем ОКО 

м е нескоро. ме } 

ний экземпляр. Следующая поставка 5УЛ я я 
ы ы интересовался другой клиент. Он не 

до вас этой машиной уже Е 
2 казал, что придёт завтра), и если вы оп- 

смог оплатить её сразу = ны 
= [8 о она дет вашей». 24 

р анциний я равен встречи с клиентом подумайте 
нон бязан принять мое предложение 

Н. м: <Почему клиент о0я3 р 
ад вопросом: врёмя встречи?». Причины могут быть раз- 
непосредственно с цена, специальная акция заканчивается 

* ) Го 
ные: завтра повыси т купить это изделие, остался последний 
сегодня, кто-то ещё хоче 


этого города. Если у вас нет 
пля то езжаете из 
‚И але] ив это будет всеобщая забастовка или 
причины — . 
атомная война. | 
_ Если вы не обосну 


м 


ете для клиента высокую вероятность по- 


ользоваться вашим предложением, то вы 


а Ата восп Ы. о 
но етитесь с «дымовой завесой» и эмоциональ- 
тированно тр! 


но 


_ гар 
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ными возражениями из серии «нужно время, чт 
думать». Вспомните пример про щенка — «бегите ол 


Секрет № 3. Когда и как завершить сделк} 








Держите руку на пульсе клиента. 





Мы уже говорили, что завершение — это процесс фоку. 
вания на интересах клиента и создания соглашения в течени: 
всей презентации. Но в этом процессе случаются моменты, когда 
надо остановить презентацию и предпринять прямую попы 
достичь цели продажи. Это и есть кульминация завершения. 

Под прямой попыткой не имеется в виду вопрос: «Я закон- 
чил. Как вам моя презентация? Закажите наконец что-нибудь!» 
Во-первых, этот вопрос слишком прям. Никогда не задавайт 
клиенту прямых вопросов, на которые можно ответить одно 
сложно — «да» или «нет». Кульминация завершения должна 
быть тактичным подталкиванием, которое продвинет потенци- 
ального покупателя от положительного отношения к принятию 
вашего предложения к непосредственному обговариванию кон- 
кретных сроков и условий покупки. 

И ещё. Помните, что в среднем для завершения сделки тре- 
буется предпринять пять попыток. Я не имею в виду, что вы че- 
тыре раза обязательно попадете в «молоко» и только на пятый 
раз поразите цель. Я имею в виду то, что вы пройдёте пять раз- 
ных сценариев завершения, каждый из которых будет строить 
частичку финального соглашения. Как мы уже обсуждали, вы 
должны быть предельно внимательны и ловить каждый сигнал 
клиента о его готовности к завершению. Если ваша беседа с кли- 
ентом завершается принципиальным соглашением, то заканчи- 
вайте презентацию и переходите к обсуждению сроков и условий 
сделки. Если соглашение не достигнуто, продолжайте презента- 


ЦИЮ И внимательно ждите следующего сигнала готовности кли- 
ента. 


Давайте разберём две ситуации. 


ир. 


И Клиент «созрел» и выдаёт сигналы о готовности купить. 


‚ Напомню, что сигналы о готовности могут быть прямыми 
(типа «Это классно! Хочу!›) или тонкими, невербальными (та- 
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кими как пауза, кивок головы). В этой ситуации 
должна включиться лампочка «Завершать! и рн эре 
можете использовать два способа завершения. уз ы 
Способ предположительного завершения. Как видно из на- 
звания, при ‘использовании этого способа вы делаете заявление 
или задаёте вопрос, который предполагает, что клиент полно- 
СТЫЮ готов принять предложение. Если в его ответе содержится 
намерение продолжить разговор, то это означает — сделка состо- 
ялась. В общем, вы должны проводить предположительное за- 
вершение в форме второстепенного вопроса. Рассмотрим приме- 
ры. Первый пример: 

Вы: Итак, мы пришли к заключению, что этот компьютер бу- 
дет более надёжен при использовании его в качестве ма- 
лого сервера. 

Клиент: Ну, в общем, да. 

Вы: Его лучше разместить вот В этой комнате в дальнем углу. 
У вас там есть подводка для компьютерной сети? 

Клиент: Конечно. У нас точки подключения к компьютер- 
ной сети установлены по всему периметру офиса с ша- 

гом два метра. 
Вы: Отлично! Вас устр 

этот компьютер за воскресенье? 
Второй пример: 
Вы: Как вы себя чувствуете 
Вы Очень хорошо! «те подберём к‘нему новую со- 
Вы: Он вам очень идет. Давайте 

очку и галстук. 

Во ах подготовки к встрече © == 

сколько второстепенных вопросов, котор 


зовать при встрече: 


‚ - Желаете ли вы, 

платно! не оставить меню для вашей вечеринки? 

> = Хотите ли вы зар аказ в течение трёх дней — это 
ЧМ Рети авим вам ваш 3: 


оит; если мы установим и настроим 


в этом костюме? 


иентом продумайте не- 
ые вы можете исполь- 


упаковал вашу покупку? Это бес- 


атобы я 


Аналогично «предположитель- 
ассчитан на то, что клиент уже 
тоит в том, что вместо 
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того, чтобы задавать второстепенный вопрос, попросите клиен- 
та выбрать из нескольких вариантов — как (а не если) он будет 
покупать. Этот способ особенно подходит для использования 
в начале презентации, когда вы направляете вашего клиента 
к принятию решения по небольшим вопросам. Ещё несколько 
примеров: 

Вы: Этот телефон выпускается в нескольких цветовых вари- 
антах — серебристый, рубиново-красный и синий метал- 
лик. Какой вы предпочтёте? 

Клиент: Я думаю, серебристый. 

Вы: Прекрасный выбор! У нас как раз к нему есть элегант- 
ный серебристый чехол. Вы будете брать с чехлом? 

Или: 

Вы: Эта формула выпускается в двух вариантах упаковки 
45 и 90 капсул. Во втором варианте в упаковке в два ра- 
за больше капсул, но она стоит всего лишь на 60 % доро- 
же. Поэтому, конечно, выгоднее взять большую упаков- 
ку. Как вы считаете? 

Клиент: Конечно, большая — более выгодное решение! 

Вы: Я понял. Вам упаковать её? 

Так же, как и в варианте предположительного завершения, 
Здесь вам стоит заранее продумать несколько альтернатив, кото- 
рые вы можете предложить вашему клиенту и которые можно 
использовать в процессе презентации: 

— Вам порезать или кусочком? 

— Вам это доставить экспресс-доставкой или плановой раз- 
возкой? 

— Вы предпочитаете чуть выше или чуть ниже колен? 

— Вы будете оплачивать всё сразу или оформим рассрочку? 

Данная ситуация, когда клиент посылает вам конкретный 


сигнал о своей готовности к сделке, существенно проще другой, 
когда... 


ГГ 
= 


И а Н 
Ел Кажется, клиент готов к сделке, но он не сигнализирует 
0б этом и не высказывает никаких возражений. 


_ _ Я уверен, вы уже убедили своего клиента, что лучше купить се- 


_ ГОДНЯ, поскольку завтра эта возможность может исчезнуть, и наде- 
юсь, что вы не «увязли» в борьбе с эмоциональными возражениями. 
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В этой ситуации у вас две цели: 


1. Спровоцировать клиента на любое значимое 
и заняться им (возражением); 

2. Подтолкнуть клиента к принятию решения прямо сейчас. 

Для этого можно использовать один из следующих спо- 


собов. 

Способ «Весы». При использовании этой техники вам нуж- 
но быть очень внимательным. Суть способа очень проста — вы 
достаёте чистый лист бумаги, разделяете его на’два столбца, в од- 
ном пишете. «ЗА», а в другом - «ПРОТИВ». Далее вы просите 
своего клиента перечислить все причины, по которым он не при- 
мет ваше предложение. Здесь есть две возможности. 

1. Клиент может сказать: «Нет, я это не могу». Тогда вам на- 
до вернуться к завершению и, используя один из спосо- 
бов, завершить сделку. 

2. Клиент говорит: «Хорошо. Записывайте...>. Тогда ваша 
задача — встретить возражения и начать работу с ними. 

Вы можете снять возражения с помощью техники опровер- 

жения. Если вы не можете снять возражение, то применяется 
техника уступки и это возражение заносится в колонку «Про- 


тив». 

После того как закончились все возражения, вы просите 2 
шего клиента перечислить все выгоды, которые мы ему Э в 
сделка. Здесь вы можете помочь своему клиенту, добавив = ыы 
сколько не упомянутых (забытых или не раскрытых) на пр 


тации выгод. Весь этот список заносится В колонку «ЗА». После 
взглянуть на получившийся ба- 


этого вы предлагаете клиенту 

ланс и с ант, «Так что же перевешивает? ЗА или ПРО 

ТИВ?» очен количество пунктов «за> (если вы правильно 
< , 

работали с клиентом) будет Е 

ент будет вынужден (в большин 

сторона «ЗА» перевешивает, 


и завершить сделку. 


возражение 


больше, чем пунктов «против». Кли- 
тве случаев) согласиться, что 
и тогда вы можете подвести черту 


сё кажется простым и лёгким. Подобное 
Се _ Дело в том, что некоторые клиенты 


шаг как давление на них, потому что 
две половины («ЗА» 


Можно посту- 
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к 
пить мягче: на листе составить список выгод (лист «ЗА»), по- ви 
казать его клиенту и спросить: «Есть ли у вас причины не по- 
лучить эти выгоды?». Если их нет — завершайте сделку. Если 
есть, то приступайте к их разбору уже известными методами. 

Поставьте клиента перед выбором: купить сегодня или ждать 
(мучиться) ещё. После подхода к клиент у с техникой «Весы» 
он может отказаться от сделки только в случае, если его «нет» Григ 
перевесят ваши «за». Ник 

Способ уменьшения отрицательных аспектов. Этот способ, 
как и предыдущий, направлен на выявление отрицательных ас- ‹ 
пектов сделки (возражений) и подталкивание клиента к приня- Гри 
тию решения о сделке прямо сейчас. Но стиль этого способа от- 
личается от предыдущего — именно вы начинаете выдвигать и 
пункты, по которым не стоит покупать данный товар, а затем " 
снимаете все эти пункты либо рассматриваете их как возражения 
и обходитесь с ними соответствующим образом. Например: 

Вы: Посмотрите на качество покрытия. Вы видите — мы мо- 


жем сравниться с любым конкурентом и побить любого 
ИЗ НИХ. 


Клиент: Пожалуй, да. 

Вы: Есть ли какие-либо проблемы с замками? 

Клиент: Нет, я не вижу. 

Вы: Может быть, вам что-то по стилю не подходит? 

Клиент: Нет. Все изделия очень стильные, мне нравятся. 

Вы: Есть вопросы по гарантийному обслуживанию? 

Таки образом вы сами активно ищете невысказанные возра- 
жения клиента. Если вы пройдёте по этой цепочке, и клиент на 
все ваши вопросы ответит так, как вам нужно, то он сам придёт 


НШ 



















И 
к пониманию, что у него нет ни одной причины отказаться от по- Г. 
купки. Если после всего этого клиент всё же не решается на по- 
купку, это означает, что у него есть какое-то эмоциональное воз- 
ражение (см. главу 7). 

Давайте рассмотрим на примере некую торговую встречу. 
Участники — Никита и Григорий. Компания, в которой работает Тр 
Григорий, занимается курьерской доставкой документов для 
своих клиентов. Итак, Никита входит в офис Григория: Н 


_ Никита: Здравствуйте, Григорий! Я Никита из компании 
—_ «Мобайл-Системз». 






























Григорий: Здравствуйте, Ни кита! Р. 
Никита (протягивая Григорию бук 


-№8-> сиг 


мо ) 
5 ог ынасодно и 


Анатомия 





ад вас видеть. 

пет): Это то, о чём я рас- 
«Мессенджер-2002». 

лефонная система, факс-аппарат, 
ани моминон флок 

3 то, ам нужно для каждого из ва- 
ших курьеров. Это готовый офис на колёсах! 

Григорий: Выглядит достаточно громоздко... 

Никита: Совсем нет, принимая во внимание то, что она мо- 
жет делать! Это не больше типового корпуса настольно- 
го компьютера. 

Григорий: Но, простите, как это всё надо перемещать в про- 
странстве? Наши курьеры ездят на машинах «Ока», 
и там практически. не остаётся свободного места для 

только снять переднее 


сказывал вам по телефону 
Полная сотовая те; 


дополнительного груза. Если 
сиденье? 
Никита: Так и сделайте. Взгляните на страницу номер пять — вы 
можете купить Мессенджер-2002 всего за 2990 долларов! 
Григорий: За 2990 долларов?! Это почти равно стоимости 
машины! \ 
Никита: Да, но у Мессенджера не изнашиваются колеса 
и его не надо заправлять бензином! р 
Григорий: Я боюсь, это больше, чем мы могли бы потратить 


сегодня... ‚ь сом | 
Никита. (вынимая калькулятор): Давайте посмотрим, что 
можно сделать. Сколько у В 


и: Пять. . 
ры (подсчитывая): Мой шеф, конечно, будет недово- 
ня что если вы подпишете договор на 


ажу вам, 
ОКА у на себя ответственность 


поставку сегодня, то Я возьм 
продать их вам по 2490 за единицу. ` 
. начали свой бизнес. Мы ещё маленькая 


Григорий: Мы только 
компания. У нас 
Никита: С вами трудно 
рошо: попробуйте в 
т 0? 
ложите 2000 двести тысяч, два миллиона — это для 


= рч 
=. сячи. 
Тригорий: и же. Мы не можем себе этого позволить. 


ас машин? 


просто нет таких денег! 
вести переговоры, Григорий... Но хо- 
ы что-то предложить мне. Вы пред- 
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Никита: Григорий! Но ведь и мы не можем позволить себх 
продавать свою продукцию по цене ниже её себестои- 
мости. Покажите мне лучшее предложение от конку 
рентов, и мы побьем его по всем пунктам! Каким обору 
дованием вы пользуетесь сейчас? 

Григорий: Никаким! 

Никита: У ваших курьеров нет даже сотового телефона? 

Григорий: Нет. 

Никита: А как же вы работаете? 

Григорий: Всё просто — наши курьеры звонят нам из тех мест, 
где они забирают или куда доставляют документы. 

Никита: А сколько это вам стоит? 

Григорий: Ничего. Если не учитывать некоторых случайных 
недоразумений. Тогда они звонят по таксофону. Но та- 
кое происходит не так часто. 

Никита: Думаю, было бы здорово каждому вашему курье- 
ру иметь под рукой факс-копир-принтер-компьютер, 


да ещё если всё это подключено к сети сотовой Связи. 
Разве нет? 

Григорий: Я бы не сказал. Пока мы не страдали от отсутствия 
возможности скопировать или распечатать документ. 
Кроме того, наши курьеры перевозят только оригиналы 
документов. 

Никита: Тогда вы имеете шанс сделать для себя приятней- 
шее открытие. Как только у ваших курьеров появятся 
эти комбайны, вы удивитесь, как вы могл 
тать до этого без них! Это похоже 

Григорий: Похоже на что?! 

Никита: На микроволновую печь. У вас дом 

Григорий: Да, есть. 

Никита: Скажите, тепе 


рь вы можете представить ваш дом 
без микроволновки? 


Григорий: Не знаю, не знаю... У меня дома всё готовит жена. 

_ Никита: Тогда я могу сказать — я её обожаю! 
Григорий: Кого, микроволновку? Ну, 
 зать... Никогда об этом не думал.. 
_ Никита: Не думал? А что здесь д 
_ _  байн, лучшая цена. И я нес 





















и жить и рабо- 
на микроволновку. 


аесть такая? 


даже не знаю, что ска- 


Умать? У нас лучший ком- 
могу предложить вам то же 





Как бы 
менял все «< 
бенности 1 
нить в том 
конечно, 0 
деле — сде. 

Но вс. 
дозреваю, 
являл соб 
перь вы у 
никогда н 
Как Ники 
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самое завтра. У вас есть хоть 
пить сегодня? 

Григорий: Я сегодня не 
шений. 

Никита: Нет проблем. Вот что я вам скажу: я оставляю своё 
предложение до понедельника. Договорились? Я позво- 
ню вам в понедельник. 

Григорий: В понедельник? Хорошо. 

Никита: До свидания, Григорий! Приятных выходных вам. 
До понедельника! 

Как бы вы оценили презентацию Никиты? Конечно, он при- 
менял все способы — убеждение, предлагал выбор, описывал осо- 
бенности и ‘использовал метод «весов». Вы не можете его обви- 
нить в том, что он был очень застенчив и не просил заказ. Хотя, 
конечно, он совершил один из самых тяжких грехов в торговом 
деле — сделал одностороннюю уступку в цене. 

Но всё равно, как вы оцениваете презентацию Никиты? По- 
дозреваю, что как очень слабую. Он был невыносим и давил. Он 
являл собой типичный пример «торгаша». Но я надеюсь, что те- 
перь вы уже можете сами разобрать его ошибки. ркно, вы 
никогда не были столь находчивы и одновременно столь глупы, 


как Никита. Хотя я подозреваю, что все мы иногда наступаем на 
эти грабли Давайте всё же проанализируем основные моменты 


ее Никита полностью зациклился на своём товаре 
ля нач на своём товаре 
едоточиться на клиенте 

того чтобы сосред 
и на самом себе, вместо т 


иствах тов 

ворил о свойст ы у 

= его нуждах. а =чы Никита не использовал эффективный 
говорил слишк у 


ал клиента. Он нацелился на 
сы и не слуш 
способ задавать вопро 


а-несна’ процесс ‘построения соглашения. 
заключение сделки, понимания и согласия его техника завер- 
мо 


Без фундамента взаи ивна. Кроме того; он пытался «проглаты- 
шения была не афект, ия, а не делать их своими друзьями. 
вать» возражения Григор покожий пример: Внимательно анали- 
__ Давайте рассмотрим и делайте пометки по всем нюансам, 
м св с вами на протяжении всей книги. 


Григорий! Я Виктор из компании 


одна причина, чтобы не ку- 


собираюсь принимать никаких ре- 


163 


















Александр Маслов 





Григорий: Рад приветствовать вас, Виктор. 
Виктор: Вы недавно въехали в этот офис, не так ли? 
Григорий: Да. Мы начали работу чуть болеетрех месяцев р тазад. 
Виктор: Вы только переехали, или ваша компания работает 
всего 3 месяца? 
Григорий: Мы только начали дело. Я и мой партнёр работали 
до этого в юридических конторах около 5 лет. В опреде- 
ленный момент мы почувствовали, что у юридических 
фирм есть потребность в курьерской службе для обслу- 
живания юристов. Вот мы и решили открыть компанию, 
предоставляющую подобный сервис. 
Виктор: Интересно. Вы работаете только с юристами? 
Григорий: Да. Мы обслуживаем юристов, адвокатов, нотари- 
усов, прокуроров и их клиентов. 
Виктор: Скажите, а что, по вашему мнению, является самой 
главной выгодой, которую вы предлагаете клиенту? 
Григорий: Я бы сказал, что это — профессионализм и надёж- 
ность. Мы знаем, как работает юридическая система 
и механизм экспедиции документов. Юрист вынужден 
постоянно заполнять, обрабатывать и регистрировать 
целый поток документов. Плюс к этому — эффектив- 
ность работы юриста зависит ещё и от оперативности 
пересылки документов от инстанции к инстанции. 

Виктор: То есть вы хотите сказать, что время, точность и эф- 
фективность очень важны для вас? 

Григорий: Конечно! Мы постоянно слышим рассказы наших 
клиентов о том, что происходит или не происходит все- 


го лишь из-за того, что какой-либо документ обработан 
на 15 минут раньше или позже. 


Виктор: Понятно, Григорий. Я уверен, что у меня есть воз- 
можности, которые могут помочь вам в вашем бизнесе. 
Тригорий: А что за возможности? 
Виктор: Я обо всём расскажу! Но для начала я прошу отве- 
_ ТИТЬ мне на несколько вопросов. Прежде всего, исполь- 
_ зуются ли в вашем бизнесе рации или сотовая связь? 
_ Григорий: Нет. Мы не используем ни того, ни другого. 
’ Виктор: А вы можете отыскать какого. 
когда он находится в пути? 


-либо вашего курьера, 





Григорий: Только изредка. 

Виктор: Как же вы контактируете с ними? 

Григорий: Мы просим их звонить из тех мест, куда они отво- 
зят документы или откуда их забирают. "Поэтому мы 
обычно на связи с ними раз в два-три часа. | 

Виктор: А что если вам надо срочно связаться с ними? 

Григорий: Это случается не слишком часто. 

Виктор: Не слишком часто — это как? 

Григорий: Ну, один-два раза в день. 

Виктор: Были ли случаи, когда это сильно помешало ваше- 

му бизнесу? 

Григорий: Бывает... 

Виктор: Расскажите, пожалуйста! 

Григорий: Да вот, пару дней назад мы потеряли нашего курь- 
ера после доставки. 

Виктор: Это как? 

Григорий: В том месте, куда он отвозил корреспонденцию, 
не было возможности позвонить. Кроме того, в том рай- 
оне таксофоны почему-то не работали, и ему пришлось 
проехать полгорода, прежде чем он смог позвонить нам. 
А после звонка ему пришлось ехать обратно в то место, 
откуда он уехал. 

Виктор: А у ваших курьеров 
лефона для звонка? 

Григорий: Редко. В основн 
в офисы. А там практиче 

Виктор: А это требует каких` 

Григорий: Почти нет. Разве чт 
Мизуется. таксофоном- ваших курьеров с собой в ма- 


Е ъте, если бы У 
Виктор: Е п акс-апиарать, то сколько раз они пользова- 
шине 


ыы р ни разу. Мы перевозим оригиналы доку- 
1 14: , 


то нужно отправить факс, то они 
_ ментов. Если кому-т 


п _— и сами правятся- 
за зе ам не нужно ничего, кроме 


ашим курьер 
Виктор: Значит» аться с офисом по телефону? 


О Я 


АЗ Ва 


бывают проблемы с поиском те- 


С 


® 


ом все документы доставляются 
ски всегда есть телефон. 


либо затрат? 
о 2—3 раза в день курьер поль- 
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же скажите, вы удовлетворены той связью, ко- 


Виктор: Всё 
рьеры с офисом? 


торую поддерживают ваши ку 
Григорий: В общем — да. 
Виктор: А есть ли что-нибу 
в том, как идут ваши дела сегодня? 
Григорий: Ну, например, цена связи. 
Виктор: Вы сказали мне, что уже несколько раз теряли кон- 


дь, что вам особенно нравится 


такт с вашими курьерами, когда они были вам нужны. 
Есть ли ещё что-нибудь, что вам не слишком нравится 
и что бы вы хотели улучшить? 

Григорий: Иногда бывает ошущение, что они никогда не по- 
звонят. 

Виктор: Я понимаю вас! Это вызывает тревогу и раздраже- 
ние! 


Григорий: Абсолютно верно!!! 

Виктор: (протягивая буклет) Григорий, я полагаю, что вам 
стоит рассмотреть возможности сотовой системы «Мес- 
сенджер-Лайт». Это сотовая система профессиональной 
мобильной связи. Терминалы очень компактны и много- 
функциональны. Когда вы звоните на них, если ваш ку- 

рьер не отвечает на три звонка, автоматически активизи- 
руется система громкой связи, и вы можете слышать, что 
происходит около терминала. Кроме того, терминал 
В этом случае посылает вам координаты местонахожде- 
ния, поскольку в него встроена система автоматического 
] определения географического местоположения в данный 
| момент. Это означает, что вы всегда сможете связаться со 
своими курьерами, где бы они ни находились в данный 
ры и чем бы они ни занимались: ехали в машине, 
> в офисе клиента. Кроме того, вы он 
5 бло ты тео находится ваш —" р. 
Е поры е ваши проблемы, не так ли? 


Виктор: Э) 
м ТУ систему можно арендовать или купить. При УС 
ии аренды на два го 


ЧА. Оль да общие затраты составят всего 
а, 37 долларов в ме ы ь 


Григорий: Но, сяц за каждый терминал. 
© Это почти в 10 раз больше, чем нам обходится 
связь сегодня! } 
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о И ААА орел, 
\ 


Виктор: Это прямые расходы, да. Но разве из того, что вы 
, мне рассказали, не вытекает то, что утраченные вами де- 
\ ловые возможности обходятся вам дороже? 
Григорий: Я не уверен, что это стоит почти 40 долларов в ме- 
о, сяц на одного курьера. 
| Виктор: Да, но вы сказали, что профессионализм, надёж- 
НОСТЬ И эффективность являются вашими главными 
преимуществами. Эта система сможет укрепить эти пре- 
имущества, не так ли? 

Григорий: Может, вы и правы. Сколько потребуется на то, 
чтобы наладить всю эту систем у? 

Виктор: На это уйдёт один день. Когда бы вы хотели начать 
пользоваться этой системой? 

Григорий: Давайте — с понедельника. 

Виктор: Прекрасно. Но нам потребуется ещё один день для 
того, чтобы обучить вас и всех ваших курьеров пользо- 
ваться этой системой. Предлагаю это сделать в субботу. 
Вас устраивает? 

Григорий: Конечно! Ради этого мы все соберёмся в субботу. За- 
одно организуем пикник и проверим систему в действии! 

Чувствуете разницу в презентациях? Просто как день 

и ночь! Виктор знает главные секреты торговли, и он — профес- 
сионал. Он фокусируется на потребностях клиента, он задаёт во- 
просы, он вынуждает клиента рассказывать, он строит соглаше- 
ние, он завершает сделку «по сигналу»! 






























Секрет № 4. А что дальше?! 





Что делать после завершения? 


Чем бы ни завершилась ваша сделка, жизнь на этом не закан- 
чивается! Давайте рассмотрим два варианта развития событий 


после завершения сделки. 
Всё завершилось удачно. 


Вы получили заказ и уладили все нюансы с вашим клиен- 


е вещи. 
том. Теперь осталось сделать дв 
1 еж, клиента. Наверняка вам знакомо ощущение, 


‘Которое появляется у клиента после заключения сделки. Вы ду- 
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маете: «Боже! Что я сделал?! Я купил крутой ло 
не дай Бог, сломается, я на трассе, на улице лож 
с поднятым капотом...». Психологи это со‹ 
«угрызения совести и раскаяние покупателя» 
дача в эту минуту - быстро и уверенно ус 

ента словами: «Я уверен, что вы и ваша си 

оценят эту машину и насладятся ей во врем; 
шаг должен быть сделан быстро и заня 








О 
После этого: Вс 

2. Быстро уходите. Да, именно быстро, и имени ли 
Не задерживайтесь для обсуждения последнего футб 


матча, чаепития или ещё по какому-нибудь пре; ЛЕ 
ше вы задержитесь, тем больше вероятность, что вг м ра 
ту придут в голову возражения на предмет отказа от ля 
Если это произойдёт, то вам снова придетс го 
презентации. Скорее всего, это будет многовато для разме п. 
ших комиссионных с этой сделки... 


я вернуть 








Сделка не состоялась. 


Как НИ прискорбно это констатироват Ь, но 
внимательно изучили эту книгу и всё делаете правильно, 
равно вы иногда будете вынуждены признать поражение. Даже 
идеальный продавец иногда с этим сталкивается. Когда с вами 
такое происходит, обязательно извлекайте 
ции. Прежде всего, поблагодарите своего клиента за потрачен- 
ное на вас время. «Оставьте дверь открытой» для возможности 
вернуться к разговору через некоторое время. Клиент может 

ыть не готов принять решение о покупке именно сегодня. 
Но весьма вероятно, что завтра в его жизни что-то изменится 
и он... Дайте понять вашему клиенту, что вас можно будет поз- 
вать, и вы вернётесь. 

После того как вы расстанетесь с клиентом, обязательно 
критично оцените встречу, каждый её шаг. 

Подумайте: 

— * Чему вы научились? 
* Что вы сделали хорошо? 


’^ * Что нужно было бы улучшить? 
“о иной кн 


вы 


даже если вы ь 





опыт из этой ситуд- 


ГР И. 





покупки, 
ТК СВОЙ 


змера ва- 
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Спланируйте следующую встречу: 

‚ пошлите отк ус бл : р 
крытку с благодарностью в течение трех дней 

с момента встречи; 

отп . . - 

равьте письмо с новой информацией в течение трех 
недель; 

® =) р. | ее 

позвоните и назначьте встречу через пару недель после 
отправки письма. 

Любой проигрыш — это лишь привал на пути к вершине. 
Во время привала вы пополнили свой багаж знаний и выработа- 
ли новую стратегию штурма вершины. 

И последнее: никогда не забывайте то, что вы обязаны де- 
лать между встречами с клиентом, — сервис, развитие, сервис, 
развитие, сервис, развитие, сервис, развитие!!! Никогда не позво- 
ляйте вашим клиентам подумать о вас, что вы появляетесь на их 
горизонте только для того, чтобы попросить о следующем заказе. 
Помните: вы не можете перестать общаться! 


Выводы 


оговорили о четырёх главных секретах за- 





В этой главе мы п 


вершения сделки. 

Секрет № 1. Помните: вы завершаете сделку на протяже- 
нии всей своей презентации. Вы завершаете всегда! 

Секрет № 2. Узнайте, что на самом деле хотят люди. Никто 
тому, что он может легко получить в любой мо- 
ать конкуренцию за себя и свое предло- 
клиента ощущение необходимости 


не стремится к 
мент. Вы должны создав: 
жение и вызывать у своего 


принятия решения о сделке здесь и сейчас. 
Секрет № 3. Помните, что завершение — это процесс, а не 


тактика. Нельзя использовать техники завершения изолирован- 


всей презентации. у 

но т я `ы д. Продолжайте после завершения. Если вы по- 
крет _ нескупитесь на развитие ваших с клиентом отно- 

ь 4 а вы проиграли — извлеките уроки и... возвращайтесь, 


возвращайтесь, возвращайтесь! 


А иг 
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Заключительное слово 





Когда-то я стоял перед своим первым клиентом и думал, 
с какой же стороны к нему подойти? Со временем я учился у раз- 
ных людей и набивал собственные шишки. Результатом более 
чем десятилетней работы в области личных продаж в активном 
стиле (не за прилавком) и стала эта книга. Я постарался собрать 
и систематизировать в ней весь багаж тех знаний, которые я при- 
обрёл за это время. Силу этих знаний я испытал не только в соб- 
ственной практике, но и в работе своих учеников-дистрибьюто- 
ров, причём, в самом жёстком секторе работы продавцов - в сек- 
торе «сетевого маркетинга». На мой взгляд, «сетевики» — это 
«спецназ» продавцов-профессионалов. Это особенно заметно на 
фоне возрастающей техногенности искусства продаж в послед- 
Уеаремя, 

Я верю, что все секреты и законы, приведённые в этой книге, 
будут бесспорно полезны тем, кто хочет стать истинным продав- 
цом-профессионалом. Ваша задача — пропустить все эти знания 
через себя и применять их в своей практике. Потратьте время на 
‘разработку планов своих действий и расстановку приоритетов. 
° Спросите себя — что вы хотите на самом деле? Наметьте курс 
‘своего движения к успеху. Научитесь фокусироваться на нуждах 
-ма клиентов. Научитесь задавать вопросы и выслуши- 
дников. Научитесь выяснять их истинные мотивы 
ти. Достигайте своих целей, помогая окружающим 
летворять их чаяния и потребности. Проработайте 
искусстве ведения переговоров, работе с возражени- 
ении сделки. Повторяйте техники и вырабатывайте 
кдой презентации. И не важно, сколько человек пе- 
‚или несколько тысяч. 

› что эта книга поможет вам достичь вашей 
‚Познайте и искренне полюбите искусство 
ое искусство — помогать людям делать 


тать от этого материальное и мораль- 
жа Г . 
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_ С уважением, Александр Маслов 
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Хорошие Новости 
ИН, 


Компания «Хорошие Новости» ^ это: 


Газета «Хорошие бизнес-новости» 
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Центр сетевого маркетинга 

Центр сетевого маркетинга (ЦСМ) — структурное подразделение 
компании «Хорошие Новости», предлагающее своим клиентам широ- 
кий набор разнообразных обучающих программ для сетевиков и МЕМ- (ве 
компаний — семинары, тренинги, бизнес-курсы. 

В работе ЦСМ участвуют ведущие российские МЕМ-тренеры: Олег 
и Елена Акинцевы, Александр Синамати, Игорь Сидоров, Алек- 
сандр Маслов, Татьяна Суханова, Игорь Незовибатько, Сергей 
Всехсвятский, Валентин Ковалев, Керки Елена Ректоры и другие 




















МЕ 
} Темы семинаров пр. 
| . С чего начать и как преуспеть 604 
* Мастер Продаж и Рекрутирования им 
* Универсальные технологии продаж | 
` Правовые аспекты деятельности дистрибьютора Це 
в ‚ Секреты успеха в сетевом маркетинге т 
зу и : Технология анализа маркетинг-планов а 

° Тайны сетевого маркетинга для новичков и не только 

к г стать Лидером 
сновы ораторского искусства 
ство мотивации | 
м Мастер и Лидер ир 
рофессионал МЕМ пр. 
ны Лидер ме! 
Количество участников: 150-300 человек в группе. зар 
ВЫ обучения - 4 часа. 
| 
Ком 
{ ссиональная уверенность в. 
ика вступления в контакт с клиентом 
ивная презентация 
работы с возражениями с 
ктивный Лидер 
мирования и управления командой 

ь своим временем п 






20- 50 человек в группе. 
— 2 дня. 
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Темы бизнес-курсов 

* Счего ви как преуспеть (ведущая Людмила Варваринская) 

* Эффективный Дистрибьютор (ведущий Александр Синамати) 

ы Методические основы ведения тренинга продаж (Рекрутирования) 
(ведущий Александр Синамати) ы 

Количество участников: 20-25 человек в группе 

Продолжительность обучения - 12 занятий по 4 часа 





Кроме того, Центр сетевого маркетинга разрабатывает для 
МЕМ-компаний специальные индивидуализированные 
программы обучения «под ключ» с учетом особенностей фило- 
софии, продукции, маркетинг-плана и других параметров компа- 
нии-заказчика 

По всем вопросам, связанным с обучающими программами 
Центра сетевого маркетинга «Хорошие Новости», обращайтесь по 
телефонам (095) 787-9500, 787-9501 или по электронной почте 


дооапемз@тотги.сот 


Книжное издательство «Хорошие Новости» 
| Издательство «Хорошие Новости» специализируется на выпуске 
| и распространении обучающих книг по сетевому маркетингу, 
| продажам, психологии и технологии успеха. В нашем ассорти- 
| менте - наиболее популярные среди сетевиков книги российских и 


зарубежных авторов. 


Розничные продажи книг осуществляются в центральном офисе 


компании по адресу: 
Москва, Сущевская ул., д. 21-23, стр. 1, подъезд 2, этаж 4, офис 400 

) (в помещении издательства «Молодая гвардия»). Рядом со ст. метро 

р «Менделеевская» и «Новослободская» 

Справки по телефонам: (095) 787-9500, 787-9501. 


упок обращайтесь по телефонам 
ектронной почте доодпемз@тотги.сот 
ях книжной продукции «Хороших 
странах СНГ смотрите в газете 


По вопросам оптовых зак 
(095) 787-9500, 787-9501 или по эл 
Информацию о распространител 
Новостей» в российских регионах и 


«Хорошие бизнес-новости». 
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Данилов Д. 
Шафранская Е. 
Гальчук М. 
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ПА в 


Цена: 9 


Маслов Александр 
Васильевич — инженер 
по образованию, заведо- 
вал лабораторией в об- 
“ласти паранормальных 
явлений, экстрасенсори- 
_ кии компьютерной диагностики. С 1992 
° дотворно работает в сетевом маркетин! 
практическую школу продаж; высокие * 
ния характеризуют его как лидера. В на 
ется основателем и президентом одно! 
Его стратегия направлена на профес 
зм и оптимизм в бизнесе. До сих 
продажи, потому что считает, что трене! 
нать правила игры, но и уметь играть с 
Семинары и тренинги, проводимые А. 


отся логической цельностью и практ, 


гивно и пло- 
отличную 


тиже- 
явля- 


лек- 
ные 


лькО 





